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Abstrakt 
 
Formålet med projektet er at pege på en række forbedringer af virksomheden Haveliv ApS’s webside, med 
henblik på at virksomheden derigennem har mulighed for at fastholde sine eksisterende kunder. Det at 
fastholde sine eksisterende kunder indebærer i denne sammenhæng, at virksomheden skal udvikle en 
website, der som minimum lever op til de almindelige brugervenlighedsbegreber til WWW, og som 
samtidig rammer målgruppen for virksomhedens produkter.  
 
På baggrund af en kvantitativ undersøgelse afdækkes virksomhedens målgruppe med henblik på alder,  
IT-kendskab, Internetforbindelse, samt deres mening om online betaling via websitet. Disse undersøgelser 
influerer på udvikling af website, der re-designes som en brugervenlig prototype.  
For at måle brugervenlighed, udførtes tre brugerafprøvning af den eksisterende website efterfulgt af et 
kvalitativt interview. 
 
På denn baggrund kan det konkluderes, at det er vigtigt at gennemføre en række undersøgelser af den søgte 
målgruppe, inden man skal realiserer et website. Samtidig anvises en metode til at afdække sin målgruppes 
behov for informationer og referencer. Ud fra disse undersøgelser er det muligt at udvikle et brugervenlig 
produkt der vil falde i god smag hos målgruppen, og som formentlig holder på de eksisterende kunder. 
 
 
 
Abstract 
 
The purpose of this project is to suggest a number of improvements on a website for a company like 
Haveliv ApS, in order to enable the company to maintain its existing customers. In order to keep the 
existing customers the company, as a minimum, need to develop the website to comply with the general 
usability requirements on WWW, and at the same time is aiming at the target group. 
 
On the basis of a quantitative survey the targeted audience of the company has been analyzed, focusing on 
the age structure, IT-knowledge, Internet connection, as well as their opinion regarding using online 
payment on the Internet. The outcome of the survey will affect the development and re-designing of the 
website based on a usability prototype.  
In order to measure the usability of the existing website a usability test involving three users from the target 
group has been conducted, followed by a qualitative interview.    
 
Based on the research activity it is concluded that it is important to make a more thorough survey and 
analysis of the target group, before developing a website. At the same time a method for the revealing of 
the target group’s needs in relation to information and references. Based on this the analysis concludes that 
it is possible to develop a user friendly product, which complies with the expectations of the target group, 
and at the same time will maintain the existing group of customers.  
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Forord 
 
Dette projekt er udarbejdet som et 2. semesters projekt på Roskilde Universitetscenter i kommunikation. 
Projektet er udarbejdet i samarbejde med virksomheden Haveliv ApS på baggrund af en forespørgsel til 
Projektporten på RUC. Projektet munder ud i en brugerundersøgelse, som er baseret på såvel en 
kvantitative som en kvalitativ undersøgelse af virksomhedens målgruppe.  
 
Jeg vil hér benytte lejligheden til at takke alle de personer, der på forskellige måde har ydret den støtte, råd 
og vejledning, der har været nødvendige for at jeg kunne gennemføre projektet. 
 
Først og fremmest vil jeg takke min vejleder lektor Simon Heilesen for et konstruktivt og engageret 
samarbejde. Desuden vil jeg takke lektor Rasmus Ole Rasmussen der har bidraget væsentligt til projektet i 
form af konstruktive diskussioner med råd og vejledning.  
 
En tak skal også lyde til Kenneth for at have hjulpet mig med udarbejdelse af det anvendte online 
spørgeskema.  
 
Til sidst vil jeg også have en speciel tak til alle testdeltagerne, idet jeg har været så heldig at en del af 
virksomhedens eksisterende kunder har indvilget i at tage til RUC for at deltage i min undersøgelse.  
Tak for det.  
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Kapitel 1 
Indledning  
 
Befolkningens brug af Internettet er eksploderet. Hver måned handler 22 procent af alle danskere på nettet 
og alene i første kvartal 2005 betalte danskerne 4 millioner gange med dankort på nettet. Over halvdelen af 
befolkningen er på nettet hver dag.1  
 
Derudover er Internet i dag en skueplads for de afgørende kampe i konkurrencen mellem virksomheder. De 
der formår at bruge Internettet som et redskab til at kommunikere med interessenter, kan opnå fantastiske 
resultater på bekostning af deres konkurrenter.  
 
I relation til e-handel og Internetkommunikation tage denne projekt udgangspunkt i en Internet baseret 
virksomhed der hedder Haveliv ApS. Det er en virksomhed som primært beskæftiger sig med salg af 
produkter til haver og terrasser, og hvis kundekontakt udelukkende er baseret på internetforbindelsen.  
 
Og det var virksomheden der oprindelig viste interesse for et projektsamarbejde gennem Projetkporten på 
RUC. Virksomheden nuværende situation er nemlig den, at de har mistet en række af deres eksisterede 
kundegrundlag, hvilket de fandt var tankværkende, og som samtidig ikke selv havde en præcis 
fornemmelse for hvori deres problem lå.  
 
Jeg fandt at det var en interessent problemstilling at finde ud hvad det mere præcist var i deres 
internetkonakt som ikke fungerede efter hensigten. Derfor besluttede jeg mig for at lave en 
brugerundersøgelse baseret på såvel kvantitative og kvalitative undersøgelser af virksomhedens 
eksisterende kunder.  
 
På denne baggrund indledes projektet med kapitel 1 som er indledning, problemfelt, problemformulering, 
virksomhedsbeskrivelse, samt afgræsning og definition af virksomhedens målgruppe.   
 
I kapitel 2 præsenteres arbejdsproces samt projektets teoretiske og metodiske grundlag, med fokus på 
internetkommunikation, brugervenlighed og en gennemgang af interviewtekniker baseret på kvantitativ og 
kvalitative undersøgelser og udformning af disse. 
 
I kapitel 3 gennemføres en analyse af målsætningen for det nuværende website på baggrund af et interview.  
 
Efterfølgende analyseres i kapitel 4 brugergruppens reaktion på website baseret på såvel kvantitative og 
kvalitative undersøgelser, herunder en analyse af den gennemførte tænkte højt test baseret på en mere 
generel kategorisering af problemerne.  
 
I kapitel 5 præsenteres et re-design af website, og de overvejelser som ligger bag dets udforming. Desuden 
fremlægges i hvilket omfang og på hvilke måder resultaterne fra kapitel 3 og 4 har påvirket designet.  
 
Kapitel 6 omhandler afslutningsvis de samlede konklusioner, ligesom der afsluttes med en perspektivering. 
 
Problemfelt 
 
Udbredelsen af Internet som kommunikationsmedie og marked har i stigende grad fået stor bevågenhed 
som en del af virksomhedernes forretnings og marketingstrategier. Traditionelt er firmaers kommunikation 
sket på baggrund af en passiv one-to-many kommunikationsmodel, hvor firmaet kan nå mange nuværende 
                                            
1
 <http://www.dst.dk/Statistik/ags/IT/Virksomheder.aspx> 
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og potentielle kunder, men til gengæld kun tillader begrænsede former for feedback. Med Internettet får 
virksomhederne mulighed for, på godt og ondt, at komme i kontakt med kunderne. Godt, fordi der åbnes op 
for muligheden for en reel dialog og ideelt bedre relationsopbygning med kunderne, samt udnyttelse af en 
ny fordeling og udsendelse af varer til forbruger. Ondt fordi der er mange virksomheder som pludselig skal 
omstille sig fra rollen som broadcaster til en aktiv medpart i en dialog.  
 
Det nok mest centrale punkt er, at virksomhederne i et meget stort omfang er nødt til at erhverv sig ny 
viden og betragte dette nye medie med andre øjne. I starten af Internettets kommercielle fase var det ikke et 
spørgsmål om, hvorfor virksomheden skulle etableres på WWW, men i stedet gjaldt det bare om at være 
først, og derigennem få tilført et innovativt image. Desuden har mange virksomheder haft en 
forvaltningsform baseret på styring og kontrol. Det er en ledelsesstil, som ikke kun bliver brugt over for 
arbejdskraften, men også overfor markedet. I broadcast-mediernes tid kunne virksomhederne kontrollere 
budskaberne 100 %. Men på Internettet har de mistet kontrollen, for på Internettet kan medlemmerne af de 
enkelte målgrupper kommunikere med hinanden. [Jensen, 2001] De kan sende e-mails runde i hele verden 
med skrækhistorier om dårlige produkter og manglende kundeservice. På Internettet samles publikum selv 
og udvælger selv det, de vil gerne have. Derfor er det vigtigt at virksomhederne der både ønsker at udvikle 
nye produkter og markedsfører de eksisterende produkter, opbygger en entusiasme om kommunikationen af 
deres produkter.  
 
For mange virksomheder gælder det imidlertid at det de siger sjældent er særligt spændende. De bruger det 
samme banale, sprog, og de bruger altid superlativer til at beskrive deres produkter: "Vores produkt er det 
bedst, det billigste, det hurtigste, det mest blå, det mest grønne" [Jensen, 2001]. Det er en retorik, som 
folket simpelthen er dødtrætte af at høre gang på gang. Medmindre at man er glædeligt overrasket over et 
eller andet produkt, er det højest usandsynligt, at man vil beskrive det for andre på netop denne måde. Det 
sker en gang mellem, men det er relativ sjældent. I den forbindelse må man ikke glemme at dårlige nyheder 
har en tendens til at spredes hurtigere end gode nyheder. Og set ud fra et brugersynspunkt er en overdreven 
selvros at betragte som en dårlig nyhed. 
 
For mange virksomheder gælder det, at man traditionelt har haft en temmelig arrogant og kontrollerende 
holdning til markedet. De har prøvet at bruge snedige reklamer for at tjene flere penge. men med det nye 
medie bliver de nødt til at lytte til forbrugernes røst, fordi Internettet har givet så mange mennesker 
muligheder for at tale sammen, og det har de oven i købet sjovt med. Og det kan rent faktisk indebære store 
fordele for dem at lytte mere til deres kunder. Til trods herfor er der i dag mange virksomheder, der 
betragter og behandler kundeservicefunktionen som et rent omkostningscenter. Det eneste, de er ude på, er 
at afslutte deres klagesager. [Jensen, 2001] 
 
Det vurderes af mange at det ganske enkelt er dumt ikke lytte til kunderne, da de sidder på magten. Så kan 
man ikke tilbyde hvad de vil have, så går de til bare til en anden. Så man er nødt til at rette fokus mod 
kunderne.  
 
I det foreliggende projekt tager jeg fat i denne problemstilling, idet jeg i det foreliggende projekt ønsker at 
basere analysen på en case studie, idet der tages udgangspunkt i virksomheden Haveliv ApS.  I denne 
sammenhæng er det interessant at se på muligheden for at optimere rammerne for både virksomheden og 
bruger. For virksomheden er det vigtigt, at præsenteret sit ansigt udadtil og samtidig yde information til 
dem, som skulle være interesserede. Og for brugerne er det vigtigt at få en positive oplevelse ud af at 
besøge en website og samtidig føle sig trygge ved at handle online, hvilket fører mig frem mod følgende 
problemformulering.  
 
 
Problemformulering 
 
Hvordan kan en virksomheds eksisterende website omarbejdes så det i højere grad lever op til 
målgruppens forventninger? 
 
For at besvare problemformuleringen, vil jeg tage udgangspunkt i brugervenlighedsbegreber, som er meget 
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almindelige i relation til websitet. Se afsnittet om brugervenlighed på side 10.  
 
 
Afgræsning 
 
I et kort projektforløb som dette er det vanskeligt at dække både de eksisterende og de potentielle kunder. 
Da det vil kræve nogle andre – og mere omfattende - metoder i relation til markedsføring og 
markedsanalyse. Derfor er det set bort fra de potentielle kunder, og i stedet fokuseret på den eksisterende 
brugergruppe. Det nuværende situation er nemlig den at virksomheden har mistet af deres eksisterende 
kunder, og derfor er de i første række interesseret i at koncentrere sig om de kunder der allerede findes.  
 
Tilsvarende ønsker jeg ikke at gå ind på at udvikle et færdigt funktionsdygtigt website, da det vil kræve 
meget tid og kode. Jeg vil dog forholde mig til perspektiverne ved et alternativt design idet jeg ønsker at 
udarbejde et overordnet grafisk design, men uden endelig funktionalitet. Til design af websitet vil jeg 
udarbejde en brugervenlig prototype, som kan give mulighed for opbygning af en skabelon til det endeligt 
design, hvor andre på et senere tidspunkt får mulighed for at designe det videre.  
 
 
Virksomhedsbeskrivelse 
 
I starten af projektet var min kendskab til Havliv ApS meget begrænset, idet jeg ikke vidste noget ud over 
den beskrivelse der var blevet givet gennem projektforslaget i Projketporten på RUC, hvor der står lidt om 
virksomheden. 
Virksomheden er beliggende i Fulglebjerg tæt ved Sorø, og er et anpartsselskab med to ejere. Der er ingen 
faste eller deltids medarbejdere, men til gengæld har virksomheden mange kontakter i forhold til 
lagersupport, fragt og udbringning af vare. Det er en ung internetvirksomhed, som startede marts 2003, og 
virksomheden beskæftiger sig primært med salg af produkter til haveindretning. Dens produkter omfatter 
havemøbler, krukker, parasoller, belysning og opbygning af dekorationer samt forslag om plantevalg til 
have og nogle forskellige former for tilbehør til terrasser. Haveliv er i Danmark indtil videre ene om 
konceptet, der tilbyder målrettede løsninger til indretning af haver via internettet. Sortimentet er bredt, men 
alt er af høj kvalitet og udvalgt, så det harmonerer godt sammen. Der lægges stor vægt på design, kvalitet 
og trendsætning.  
 
Virksomheden køber sine produkter både i Danmark og rundt omkring i Europa, hvor de tager på 
forskellige messer og får inspiration og evt. nogle kontakter som kan bidrage med produkter som vil gøre 
sig i Danmark. Dertil kommer indkøb af produkter hos andre danske leverandører der har egne kontakter og 
som herigennem giver mulighed for at tage vare hjem, for eksempel fra Sydeuropa. Se et lille udvalgte af 
deres produkter nedenfor på figur1.  
 
                   
 
Figur 1. Virksomhedens produkter 
 
 
Virksomheden er en ren internetbutik som kører med et website <www.haveliv.com>. Derudover 
markedsfører den sig selv over for sine kunder ved fysisk at deltage i udvalgte livsstilsudstillinger rundt 
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omkring i landet, hvor kunderne kan se deres produkter. Til udstillinger uddeler de bl.a. store postkort med 
nogle flotte billeder af produkterne til både deres eksisterende og potentielle kunder. Derudover sender de 
billederne rundt med rund hånd til pressen, såsom dameblade og boligblade som er relevant i forhold til 
deres målgrupper og produkter.   
 
 
Målgruppe 
 
Målgruppen for den foreliggende rapport er virksomheden Haveliv ApS, idet det er denne virksomheds 
kundegrundlag og kundekontakt der indgår som et centralt element i projektets analyser, og som benyttes i 
forbindelse med redesign af websitet. 
 
Målgruppen for virksomhedens aktiviteter, herunder for websitet, er blevet defineret i samråd med 
virksomheden. I forbindelse med et interview, (se bilag side 7) med ejeren af virksomheden har jeg fået 
indkredset at målgruppen er middelklassen, og en aldersgruppe der spænder fra ca. 20 til 60 år. De er rent 
geografisk fordelt alle steder i landet. Det er folk som har stiftet familie, og som ofte har anskaffet et 
sommerhus og som i den forbindelse har brug for haveprodukter. Denne målgruppe er kvalitetsbevidst og 
har det økonomiske overskud til at købe produkterne, der er i bedre kvalitet, holdbare og er anderledes.  
 
 
 
.  
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Kapitel 2 
kapitlet gennemgår, hvilke metoder jeg anvender i undersøgelse, og hvilke teorier disse metoder baserer 
sig på. 
 
Teori & arbejdsproces i projektet  
 
Metoden som jeg har grebet projektet an på er opbygget på følgende måde.  
 
Jeg lægger ud med at se på teorier om Internet som kommunikationsmedie, interviewteknikker og 
undersøgelse af brugervenlighed i forbindelse med websites, og tilgangen til analysen er illustreret via den 
nedenstående figur 2. 
 
Derefter gennemføres en analyse af virksomhedens kundekreds med fokus på deres målgruppe. Til 
undersøgelse vil jeg bruge metoder til interviews, såvel kvantitative som kvalitative. Den kvantitative 
metode vil blive baseret på et online spørgeskema, da denne metode er hurtigere end via fremsendelse af 
spørgeskema via postvæsnet. Medens den kvalitative analyse vil være baseret på en række interviews med 
virksomheden eksisterende kunder. Den kvalitative undersøgelse deles op i to forskellige dele. Det er dels 
en undersøgelse baseret på et interview om virksomhedens eksisterende kundekreds med henblik på deres 
oplevelser og evt. forbedringer af websitet. Og den anden del er en test af de eksisterende kunders brug af 
website. Ved udførelse af den kvalitative analyse vil det være muligt at få et fingerpeg, om hvorvidt 
virksomhedens website er brugevenligt, og finde ud af hvordan kommunikation skal foregå mellem dem og 
virksomheden i fremtiden. 
 
På baggrund af resultaterne af analysen vil det være muligt at danne sig et grundigt billede af målgruppen. 
Denne analyse vil give et fingerpeg om hvordan websitet skal optimeres. Derudover er det hensigten at give 
et udkast til et mere brugervenligt website, hvilket fremgår tydeligt af figuren nedenfor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2. Metode til arbejdsproces 
 
 
Teori 
Undersøgelse af 
virksomhedens kunder 
Optimering af website Design 
 
Test af 
eksisterende  
website 
 
Udkast til en 
brugervenlig 
prototype 
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Internetkommunikation  
 
I kontrast til de traditionelle medier står Internettet som et interaktivt og multidirektionelt medie med 
mulighed for enhver form for kommunikation, og hvor modtager også er en potentiel afsender. [Sandbothe, 
1996] Multikommunikation giver mulighed for både at føre interpersonel, bi-direktionel, e-mail med 
firmaer eller privatpersoner, firmaer der kommunikerer via banner-adds - mulighederne er mange og fordi 
man har mulighed for at kombinere og hurtigt skifte mellem disse forskellige kommunikationsformer, 
kalder jeg mediet multidirektionelt, som skal forstås ved, at Internet som medie giver mulighed for at 
veksle mellem interpersonel og massekommunikation.  
 
A BIndhold Indhold
Indhold
Indhold
A
B
A
A
B
B
Medium
 
 
Figur 3: medieret multikommunikation frit modificeret ved muligheden for feedback for indholdsudbydere (stiplede pile). Modellen 
viser medieret multikommunikation, hvor (A) står for privatpersoner og (B) for firmaer.  
 
Der er altså både mulighed for at sende indhold i form af websites eller e-mail, der er mulighed for 
interaktion med mediet, og mulighed for at få feedback på det indhold, man har lagt ud på Internet. 
Hoffman & Novak kalder denne form for kommunikation many – to – many. Men many-to-many har ikke 
den betydning at mange vil tale i munden på mange. Det er i stedet et kommunikationsmiljø, som giver 
mulighed for at alle kan komme i kontakt med mange. Many-to-many kommunikation kunne være 
kommunikation i de tekstbaserede virtuelle miljøer, som chatrooms, hvor der er mange til stede, der kan 
kommunikere med hinanden med indbyggede feedbackmuligheder.  
 
Kontrasten mellem Internet og de traditionelle medier ligger i, at Internet rækker langt ud over at være et 
interaktivt og mulitidirektionelt medie, hvor nærmest enhver form for kommunikation bliver muliggjort, og 
modtager også er potentiel afsender. Der er således i modsætning til traditionelle medier, og det betyder at 
der i Internet ligger en social dimension, som ikke eksisterer i andre medier. Ved denne type af 
kommunikationsteknologi gives der mulighed for at etabler et kulturelt netværk. Det kan anvendes til 
kommunikation mellem folk, som ikke ses jævnligt, eller slet ikke har set, og ikke har været i stue med, 
men som ikke desto mindre ved en masse om. Ved hjælp af disse moderne teknologier kan man hjælpe 
folk, selvom de fysisk set er placeret fjernt, og i kraft af kontaktens karakter ikke længere være helt 
fremmede.[Heilesen, 2004]  
 
Fra virksomheden side vil det være en god ide at oprette på deres website en slags online forum, og hermed 
gives muligheder for deres kunder kan kommunikere med virksomheden og selv udveksle ord med 
hinanden på en helt anden måde.  Da Haveliv ApS desuden holder forskellige udstillinger rundt omkring i 
landet gives der herigennem muligheder for kunderne at opbygge en form for socialt netværk. Deres kunder 
er geografiske spredt, og ved anvendelse af online forum som et kommunikationsværktøj kan de udveksle 
information, oplevelser og del erfaringer om produkter, som virksomheden tilbyder. Det kan være meget 
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relevant både for virksomheden og målgruppen. For virksomheden kan det betyde at deres image bliver 
styrket. For målgruppen vil det give mulighed for et tættere socialt netværk i fremtiden.  
 
 
Brugervenlighed  
 
Begrebet brugervenlighed byder på en mangfoldighed af metoder, og der findes forskellige retningslinjer 
og stor mængde litteratur på området. Derfor kan det være svært at danne sig et overblik over de mange 
grene, og dermed over hvad der er den bedste praksis på området. Det der findes, er resultater fra 
brugerundersøgelser og brugervenlighedstest omsat i principper, heuristikker, retningslinjer og gode råd. 
Der er guidelines og metoder, der kan anvendes i arbejdet med at skabe en brugervenlig løsning [Rose & 
Sørensen, 2004]   
 
En af årsagerne til at det ikke er muligt at opstille en klar opskrift på en brugervenlig løsning er, at 
brugervenlighed ikke er en absolut videnskab. Det er meget vanskeligt at forklare og forudsige menneskelig 
adfærd og sætte regler op for menneskers oplevelser og fortolkning af f. eks. en web-løsning, reklame, eller 
brochure. Det er ikke muligt at lave en kravspecifikation på en menneskelig bruger. [J. D. Gould et al., 
1985] Mennesker er komplicerede og sammensatte i adfærd, uddannelse og tækning, og derfor kan 
opgaven være vanskelig. Hvad der er brugervenligt for nogen, er det ikke nødvendigvis for andre. Hvad der 
er brugervenligt i en situation, er det ikke nødvendigvis i en anden osv.    
 
Brugervenlighed i datalogisk sammenhæng kan ligeledes heller ikke defineres entydigt med en kort og 
præcis sætning, da begrebet indeholder mange aspekter. Hovedmålet med brugervenlighed er her at opnå 
effektivitet, nyttevirkning og tilfredshed (effectiveness, efficiency, satisfaction). [ISO 9241-11 [1998] 
 
• Formålstjenelighed: den nøjagtighed og fuldkommenhed, hvorved en bruger får indfriet sine mål. 
 
• Effektivitet: de ressourcer, som er anvendt i forhold til, hvor stor formålstjenelighed der er 
opnået. F.eks. er tid her en ressource. 
 
• Tilfredshed: frihed fra gener, og positive holdninger gennem brugen af produktet. 
 
For at gøre disse begreber mere målbare i en evalueringssituation, må man opstille nogle fælles kriterier, 
som præsenteres nedenfor. Disse kriterier skal bane vej for en diskussion og undersøgelse af 
brugervenlighed af et website. Herunder relaterer specielt til de to sidstnævnte mål, effektivitet og 
tilfredshed. Jeg vælger dog at tage udgangspunkt i to teoretikere, nemlig Jacob Nielsen [Nielsen, 1994] og 
Rolf Molich.[Molich, 2000]  
 
Måling af brugervenlighed 
 
Valget af Rolf Molich, og Jacob Nielsen som repræsentanter for teoretikere der har arbejdet med 
brugervenlighed er, at de giver et godt udgangspunkt for en fælles forståelse og måling af brugervenlighed 
gennem de følgende fem kriterier for udarbejdelse af et website. Jakob Nielsen er en af de mest 
fremtrædende inden for feltet, samtidig med at han argumenterer for sine metoder. Derudover har han 
ændret sig mod en mere humanistisk tilgang til behandling af computermedieret kommunikation. Rolf 
Molichs metode giver mulighed for at gennemføre brugerafprøvning (tænkte højt metode) uden at behøve 
store ressourcer.  Begge teoretiker har nogle grundlæggende regler der bør overholdes når man søger at 
skabe et brugervenligt websitet, og Nielsen udpeger fem ’usability attributes’ som et site bør leve op til.  
Jeg vil give en meget kort referat af Jakob Nielsen behandling af de fem begreber, der findes i Usibility 
engineering. 
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• Lærbarhed: systemet skal være let at lære, at kende, så brugeren hurtigt kan komme i gang med 
at bruge systemet.  
 
Lærbarhed refererer til, hvor lang tid det tager en ny bruger at lære systemet at kende. Optimalt 
bør man benytte testpersoner, der har et erfaringsniveau på samme højde som de personer, der i 
sidste ende skal brug systemet. Med hensyn til dette projekt er testpersonerne også slutbrugere.  
 
• Effektivitet: systemet bør være effektivt at bruge, så brugeren, når han en gang har lært systemet 
kan opnå et højere niveau af produktivitet.  
 
Effektivitet refererer til, hvordan den erfarne bruger benytter systemet, når han eller hun er færdig 
med indlæringsprocessen. Nielsen foreslår, at man kan teste effektivitet i nye systemer ved at bede 
nogle testpersoner ikke at benytte systemet i en bestemt tidsperiode, og derefter tester systemets 
effektivitet. Dette kan f.eks. gøres ved, at man beder testpersonerne udføre en række på forhånd 
fastlagt opgaver og så observere, hvor hurtigt de gør det og hvilke problemer, der opstår. 
 
• Huskbarhed: systemet bør være nemt at huske så brugere der ikke benytter det jævnligt, kan 
vende tilbage til systemet efter ikke at have brugt det i et stykke tid, uden at skulle lære alting på 
ny.  
 
Huskbarhed handler om, hvor nemt det er for brugere, der ikke benytter systemet regelmæssigt, at 
huske, hvordan systemet fungerer.  
 
• Fejl: systemet bør have en lav fejlrate, så brugere kun begår få fejl i systemet, og så det er nemt at 
løse problemerne, når de opstår. Endvidere må katastrofale fejl ikke kunne opstå. 
 
Fejl defineres i denne forbindelse som enhver handling, der ikke fører til det ønskede mål. 
Fejlraten måles ved at tælle, hvor mange gange en bruger begår fejl i forbindelse med udførelsen 
af en opgave.  
 
• Tilfredshed: systemet bør være behagelig at bruge, så brugerne bliver tilfredsstillet subjektivt, når 
de benytter det. De skal kunne lide det.    
 
Subjektiv tilfredsstillelse refererer til, hvor behageligt det er at bruge systemet. Det kan vurderes 
ved hjælp af interviews og spørgeskemaer, eller man kan notere brugernes bemærkning under 
løsning af testopgaven. Tilfredsheden på nogle af websites kan være baseret på en høj grad af 
effektivitet, layout og grafik.  
 
Jeg vil i dette projekt tageudgangspunktet i netop disse fem kriterier, for at måle brugervenlighed på 
Haveliv Aps websitet. Kriterierne danner baggrund for formuleringen af spørgsmål til tænkte højt metode 
og samtidige give et fingerpeg om websitet, og herigennem afdække målgruppens behov gennem deres 
udtryk for tilfredshed ved udførelse af opgaven som skal opstilles på baggrund af tænkte højt metoden. Se i 
øvrigt overvejelser omkring testmetoden og formulering af opgaverne på side 22og 23. 
 
 
Interviewtekniker 
 
Før man skal vælge en dataindsamlingsmetode er det vigtigt at gøre sig klart, hvilke data typer man har 
brug for. Hvis det eksempelvis drejer sig om at man skal have at vide hvor mange der købt computerspillet 
”Tjekken 3”, hvor mange gange de har spillet det, og hvilken alder og køn de har, så kan man tale om at der 
skal indsamles ”hårde” data, og dermed også kvantitative metoder.  Hvis man skal have indsamlet data der 
for eksempel handler om de følelsesmæssige nuancer, og pege på nogle individuelle forhold, drejer det sig i 
stedet om en dataindsamling af ’bløde’ data, og de metoder der anvendes kaldes for kvalitative 
metoder.[Christensen, 2001] 
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Kvantitativ metode 
 
En kvantitativ undersøgelse kvantificerer, som navne antyder, måldata. Denne kvantificering giver 
mulighed for en statistisk analyse af de indsamlede data. I og med at analysen baseres på statistik, skabes 
en anerkendelse af videnskabelighed i forhold til analysen. En metode til at udfører kvantitative 
undersøgelser er ved hjælp af spørgeskemaer. Formålet med den kvantitative analyse er at finde frem til et 
mønster eller en tendens hos respondenterne ud fra deres besvarelser af spørgeskemaerne. [Østbye1997]  
 
 En spørgeskemaundersøgelse kan betragtes som en forholdsvis struktureret metode til at indsamle 
oplysninger om sin målgruppe ud fra spørgsmål og svar. Spørgsmålene stilles til en større gruppe 
mennesker, der alle besvarer de samme spørgsmål. 
 
Jeg har valgt at bruge et online spørgeskema, da denne metode er hurtigere end den direkte kontakt til 
målgruppe via fremsendelse af spørgeskemaer via postvæsnet. Samtidige involver den i princippet alle 
målgruppe i undersøgelsen, og alle får principielt mulighed for at sætte deres fingeraftrykt på udformning 
af evt. en brugervenlig website, som i den foreliggende undersøgelse. Desuden er det ikke en 
omkostningstung aktivitet, som samtidig giver stor indsigt i brugernes interesser, ønsker og behov.  
 
Overvejelser omkring et spørgeskema 
 
For at opnå gyldige svar fra respondenterne er det vigtigt, at man er særdeles omhyggelig med 
udformningen af spørgeskema. Det er vigtigt, at respondenten forstår det man spørg om, så der ikke opstår 
tilfældige besvarelser. Hvis der opstår tilfældige svar, vil det resultere i et mere upræcist billede af 
respondenterne. For at undgå tilfældige svar og sikre en høj validitet i besvarelserne, er der forskellige 
faktorer i forbindelse med udformning af et spørgeskema, som skal overvejes.  
For at overhold validitet i besvarelserne er det lagt stor vægt på respondenten brug af korttidshukommelse. 
Hensigten med dette er at de ikke påtvinges til at tænke i meget langt tid, og dermed kan man overhold en 
form for validitet i besvarelsen. Dette vil jeg illustrere med et eksempel fra spørgeskema til målgruppen. I 
denne undersøgelse er jeg bland andet interesseret i at kende noget til deres Internetforbrug om dagen. Jeg 
stiller følgende spørgsmål på nedenstående figur 4.  
 
 
 
 
Figur 4. Spørgsmål1.1 fra IT-kendskab 
 
 
Måden man formulerer sine spørgsmål i et spørgeskema på, spiller en stor rolle. Man skelner mellem to 
måder, nemlig de åbne og de lukkede spørgsmål [Østbye97]. Når man benytter sig af de lukkede spørgsmål 
vil formuleringerne indeholde relevante svaralternativer. Modsat de åbne spørgsmål, hvor respondenten 
selv formulerer sit svar og tilføjer detaljer, som han/hun ønsker. Det er vigtigt både i de lukkede og de åbne 
spørgsmål at formulere spørgsmålet så præcist som muligt. Man bør undgå fremmede begreber, fagudtryk, 
som ikke er blevet præsenteret for respondenten, ellers risiker man, at spørgsmålet ikke bliver forstået. I 
tilfælde af, at respondenten ikke forstår eller er i stand til at svare på spørgsmålet, vil svarmuligheden 
Andet eller Ved ikke ofte være en fordel at have med. Se spørgeskema i bilag på side 15, eller Links: 
http://www.khanauto.dk/haveliv/Itkundskaber.html. Yderligere overvejelser omkring de enkelt spørgsmål i 
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den kvantitative analyse gennem online spørgeskema, se side 18 og 19.  
Kvalitativ metode 
 
I den kvalitative undersøgelse findes en række forskellige metoder man kan benytte sig af, såsom 
dokumentanalyse, observation og interviews. Metoderne har forskellige fordele, og kan derfor ikke erstatte 
hinanden, men derimod fungere som supplement til hinanden. [Kvale 1997]  
 
I forhold til den kvantitative analyse er den kvalitative analyse meget personlig. I denne analyse er det 
interviewerens og observatørens forståelse af respondentens svar der er gældende, og der kan derfor sættes 
spørgsmålstegn ved metodens gyldighed. Metoden har dog vundet frem, da der i eksempelvis IT-udvikling 
bliver sat mere og mere fokus på brugerens rolle. Når brugerens behov skal afdækkes, er det en god ide at 
udføre interviews, da man på den måde sikre, at systemet lever op til deres behov.  
I mit projekt er det også vigtigt at afdække virksomhedens mulige målgruppe, hvorfor jeg anser at det er 
vigtigt at udføre kvalitative interviews. 
 
Interviewtyper 
 
Det kvalitative interview kan opdeles i tre forskellige typer. Det ustrukturerede interview, det 
semistrukturerede interview og det strukturerede interview.  
 
Det ustrukturerede anvendes, når interviewene skal give overblik over viden på et område, og er altså 
kendetegnet ved at være eksplorativt. I daglig tale kaldes denne type for en ”Quick’n dirty”, og anvendes 
ofte i opstartsfasen af et projekt. [Østbye1997] 
 
Det semistrukturerede interview er nemmere at udtrække hovedpunkter fra. Her har intervieweren i 
forvejen lavet en interviewguide, der indeholder de hovedpunkter/emner intervieweren skal ind på i løbet af 
interviewet. Denne interviewform er hypotesetestende, idet man har nogle forudfattede ideer, som skal 
undersøgelse nærmere. Desuden skal interviewguiden sikre, at intervieweren husker alt det der skal spørges 
om. Når man arbejde ud fra en interviewguide, bliver det efterfølgende analysearbejde nemmere, da man 
har emnerne klarlagt og dermed blot skal i gang med analysen. 
 
Den tredje type er det strukturere interview, hvor interviewspørgsmålene ligger helt fastlagt inden 
interviewet. Denne type minder meget om et kvantitativt interview, hvor svarmulighederne dog er åbne i 
stedet for at være foruddefinerede. [Kvale 1997] 
 
 
Valg af interviewtype  
 
Jeg tager i min undersøgelse udgangspunkt i det semistrukturerede interview, da jeg blandt andet har nogle 
tanker om anvendelse af det i forbindelse med undersøgelse af brugervenlighed og designet af websitet. 
Interviewene er udført i forbindelse med en tænkte højt metode og desuden i forbindelse med et 
efterfølgende interview. Se afsnit om tænkte højt metode på side 22.  
Jeg har valgt at udføre interviewet som enkeltpersons interview, da det giver en bedre mulighed for at høre 
hver enkeltes mening og forslag til forbedring af websitet. Derimod har jeg afgrænset mig fra at benytte 
fokusgruppeinterview, da det kan være svært i et fokusgruppeinterview at uføre en tænkte højt metode. 
Tænkte højt metoden er i denne sammenhæng mest velegnet med en enkelt person. En af grund til, at det er 
meget tidskrævende med flere personer er, at hver især først skal lave tænkte højt metoden på websitet, og 
derefter samles sammen til en fokusgruppe interviewet.  
 En anden vigtig overvejelse er, hvem fokusgruppe kunne bestå af. For at få fuldt udbytte af 
respondenternes holdninger må fokusgruppen hverken være for homogen eller heterogen. Hvis gruppen er 
for homogen, kan samtalen blive for indforstået og dermed gøre det efterfølgende analysearbejde 
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vanskeligt. Der kan være mange ting, som har ligget mellem linjerne i situationen, som efterfølgende vil 
være svære at trække ud. Hvis gruppen derimod er heterogen, kan det opstå generthed hos respondenterne, 
og man vil derfor ikke få alle tanker luftet i interviewet. [Halkier2002] 
 
Alle interviews skal optages på bånd, så der ikke mistes vitale informationer, når der skal analyseres. En 
anden fordel ved at optage interviewet på bånd er, at reliabiliteten og validiteten bliver styrket. Selv om 
man foretager en fuld udskrift af interviewet vil der altid være nuancer i respondentens måde at besvare 
spørgsmålene på som ikke kommer frem i udskriften, og derfor er det vigtigt at have den oprindelige 
optagelse som dokumentation. Allerbedst ville det være med en video-optagelse af seancen, idet også 
ansigtsudtryk og kropssprog bliver fastholdt, men det ikke har været muligt at benytte denne teknik i det 
foreliggende tilfælde. Og af praktiske grunde bliver den egentlige behandling af interviewene baseret på det 
båndede materiale, i form af en transskribering af interviewet. Her er det meget vigtigt, at jeg transskriberer 
helt ordret, og medtager alle ”hmmm”, ahhh, øvve, da disse udråb og lydord på trods af deres ringe ordrette 
betydning har stor betydning for interviewets kontekst.[Kvale1997] 
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Kapitel 3 
Dette kapitel indeholder et interview med virksomhedens ejer, og en for undersøgelse af eksisterende 
website.  
 
Forundersøgelse  
Begrundelse af et interview med ejer  
 
For at få en grundlæggende viden om Haveliv.com besluttede jeg at udføre et interview med en af 
virksomhedens ejere, idet jeg anså vedkommende for at være central mht. til viden med indenfor 
virksomheden. Fordelen ved at snakke med ejeren var, at jeg derigennem kunne få et generelt indblik i 
virksomheden historie, oversigt over medarbejdere og evt. andre afdelinger. Herunder hvordan 
købeprocessen af produkterne foregår, opbevaring af disse, og hvilket image de prøver at fremstå med, 
samt hvad de tilbyder af produkter og hvordan de markedsfører dem. Et af de centrale emner ved dette 
interview var, synes jeg, viden om deres målgruppe, f.eks. hvem målgruppen er og hvordan de handler via 
nettet.  
 
Resultatet af interviewet gjorde, at jeg fandt ud af at virksomheden ikke har lavet nogen form for 
undersøgelse af deres målgruppe, da de skulle implementer deres website, som skulle opfylde rollen som en 
netbutik. Implementering af website er sket på baggrund af erfaringer via fysisk kontakt med kunderne, når 
de tager ude på udstillinger rundt omkring i landet, og når de skulle aflevere bestilt vare til deres kunder. 
Desuden fandt jeg ud af, at virksomheden havde en fornemmelse af deres målgruppe, nemlig at der i høj 
grad var nogle, der slet ikke var vant til, at bruge nettet. De var slet ikke vant til at naviger, og frem for alt 
slet ikke vant til at betale online. Det først halvår havde de alt for mange opringninger, hvor nogen hellere 
ville overfører penge på deres bankkonto, og der var nogen der simpelthen vil helt ud af dette 
Internetsystem, men som ikke kunne finde ud af hvordan de skulle gøre.  
 
Det er interessent at vide noget om hvorfor de vil lægge vægt på brugervenlighed, specielt i forbindelse 
med websitet. Det forklarede hun således, at de havde en instinktiv fornemmelse af hvis det ikke er 
brugervenligt nok, for så miste de simpelthen kunderne – både dem der lige her og nu vil købe, men på sigt 
også deres eksisterende og potentielle kunder.  
 
På baggrund af netop dette interview, og de problemstillinger, som virksomheden havde og stadigvæk har, 
valgtes at gennemføre en kvantitativ analyse i form af et online spørgeskema. I denne undersøgelse lægges 
specialet fokus på nogle af problemområderne, som allerede er nævnet ovenfor. En dybere forklaring af den 
kvantitative undersøgelse er at finde på side 18. Desuden kan interviews ses i bilag på side 7-8. 
 
Kvalitetssikring i forhold til e-kunden 
 
I denne afsnit er gennemført en form for analyse af det nuværende website. I analysen har jeg taget 
udgangspunktet i Jacab Hancke, der ser på websites kvalitetssikring i forhold til e-kunden. [Hancke, 2000] 
I artiklen ”Er din hjemmeside god nok” er opstillet nogle krave som skal opfyldes, for at opnår en 
brugervenlig e-løsnings af website. Kravene munder ud i ni punkter som jeg vil forsøge at besvare i 
rækkefølge. Disse krav vil give et fingerpeg om websitet relevans, navigation og tilgængelighed, og som 
derfor er særdeles centrale da Haveliv ApS udelukkende er en internetbutik, som tidligere beskrevet i på 
side 6 om virksomhedsbeskrivelse.   
Derfor mente jeg at kvalitetssikring i forhold til e-kunden er meget relevant. Ydermere kan dette bruges til 
det videre projektforløb, og ved hjælp af denne kan der defineres noget problemområder, som enten kan 
tages højde for i analysen fasen i forbindelse med den kvantitative(online spørgeskema) eller den 
kvalitative analyser(testfasen) eller gives forslag til forbedringer af problemområderne løberne. 
    
Jeg starter med at test Haveliv ApS website ud fra de opstillede krav til e-løsnninger og kommer ind på 
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hvilke problemer det kan medføre for virksomheden ved at ikke opfylde disse krav.  
 
1. E-kunderne skal kunne finde siten? 
Der blev taget udgangspunkt i en test af Havelivs repræsentation i de forskellige søgemaskiner 
(Google og Jubii). Det fungerede fint når jeg skrev haveliv direkte i søgefeltet. Når der blevet 
skrevet andre haverelaterede emner, såsom haveartikler, havemøbler eller haveprodukter, var det 
ikke umiddelbart muligt at få øje på Haveliv.com i de forskellige søgemaskiner.  Derfor mener jeg 
ikke at Haveliv ApS opfylder dette krav.  
 
Dette kan i værst fald medføre at Haveliv ApS mister potentielle kunder, som ikke kan finde deres 
website ved hjælp af have relaterede søgeord.  
 
2. Der skal være adgang døgnet rundt? 
Siden starten af undersøgelsen af Haveliv ApS website skulle der være adgang døgnet rundt, men 
det er svært at vurdere, da jeg ikke har adgang til deres system, og dermed ikke vide hvordan det 
konkret fungerer.  
 
3. E-kunden skal kunne komme ind uden at møde tekniske problemer? 
Jeg har testet Haveliv ApS website i tre forskellige web-browser (Explorer, Mozilla firefox og 
Netscape). Alt funger fint i Explorer, men der er grafiske problemer i de to andre browsere. Deres 
grafiske navigationsmenu bliver ikke vist grafisk korrekt, se figur 5 nedenfor.  
 
 
 
 
Figur 5: Menu af Haveliv ApS’s eksisterende website 
 
Jeg mener det kan have indflydelse på både deres eksisterende og potentielle kunder, idet deres 
side ikke bliver vist efter hensigten. Derudover kan det medføre at deres kunder mister interessen 
for websitet, og hermed også for Haveliv ApS, da de andre konkurrenter kun er et klik væk.  
 
4. Siderne skal hurtigt op på skærmen? 
Det funger fint. Siden kommer hurtig op på skærmen. Men det er igen at afhængig af hvilken 
internetforbindelse man bruger. I ADSL funger det fint men det er lidt tvivlsomt med en langsom 
analog Modemforbindelse.  
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5. Indholdet skal straks kunne findes interessant og relevant (titel, tekst og design)? 
Skærmbilledes titel og design fanger kundens opmærksomhed med det samme i Explorer. Men det 
grafiske design af menuen fungerer ikke efter hensigt med de andre browser 
 (Mozilla firefox, Netscape), se ovenstående figur 5. 
 
6. Websitens forskellige sider skal fremkomme, når e-kunden klikker på det link/den knap, der 
henviser til siderne? 
Det fungerer fint med undtagende af der er nogle død links, såsom print side linket og hjælp på 
forsiden.  
Jeg mener det kan medføre dårlige interaktion i brugergrænsefladen, og dermed en ringere 
oplevelse for kunden.  
 
7. E-kunden skal kunne finde rundt på siten? 
Det fungerer fint. I menuen kan man se alle punkterne. Det forekommer meget hensigtsmæssigt og 
skaber et godt flow på websitet.  
 
8. E-kunden skal kunne løse den ønskede opgave. søg informationer, varer eller tjenester? 
Det fungerer fint. Men det mangler en søg funktion på sitet. Informationerne er brugerrelevante, 
men ikke fyldestgørende, idet der mangler oplysninger om vedligeholdelse af produkterne.  
 
9. Relevante oplysninger skal kunne printes fra websitetet? 
Oplysninger kunne ikke printes, link findes, men virke ikke. 
 
Sammenfatning af Kvalitetssikring 
 
Ude fra artiklen kan konkluders, at Haveliv ApS website ikke opfylder spørgsmålet om teknisk 
tilgængelighed, da det næsten er umuligt at finde, medmindre at man skrive den korrekte adresse i en 
søgemaskine2. Søgemaskinen skulle indeholde links til sitet og præsentere dem for kunden, helst som det 
først forslag på søgelisten. Det mener jeg er meget kritisk, idet Haveliv ApS vil miste potentielle kunder på 
websitet, når de simpelthen ikke kan finde websitet.  
 
Derudover er Haveliv ApS website ikke kompatible med andre browsere end Explorer og der er en del 
brudte links som kan svække tilgængeligheden og tilliden.  
 
Indholdet af Haveliv ApS website er meget relevant og det bidrager til at udfylde kundens behov for 
information. Sitet mangler dog lidt mere fyldestgørende informationer omkring de enkelte produkter. 
Desuden ville det være meget brugervenligt hvis de havde implementeret en søge funktion i deres menu 
system eller andre steder på websitet.   
 
Men til gengæld er det taget hensyn til den navigatoriske opbygning på Haveliv ApS website. Det er meget 
nemt at navigerer rundt og finde informationer om de pågældende produkter som kan ses på sitet. Men det, 
som ikke kan ses på sitet (skærmoplysning man har til rådelighed, så skal man scrolle op og ned) er det 
svært at finde. I den forbindelse vil, som tidligere nævnt, en søge funktion i menuen være til stor gavn for 
kunderne, hvor de hurtige ville være i stand til at finde det forventede produkt. 
 
Det bliver efterfølgende meget interessent at finde ud af, i den kvalitative analyse, som er baseret på tænkte 
højt test at hvordan kunderense imod kommer nogen af disse problemer. Desuden kan disse tages i 
betragtninger i forbindelser med redesignfasen, som beskrives sener.  
 
                                            
2
 Søgemaskiner er databaser, der er udstyret med søgerobotter - de såkaldte spider(”edderkopper”) som 
løbne skanner de tilmeldte e-løsninger for ny information efter bestemte regler, der er opstillet af det firma, 
der driver søgemaskinetjenesten. Disse regler opdateres/ ændres løbende.  
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Kapitel 4 
Dette kapitel indeholder en forundersøgelse af virksomhedens målgruppe. Undersøgelsen er baseret på en 
spørgeskemaundersøgelse, og tænkte højt metode fra en række eksisterende målgrupper. Derudover 
omhandler kapitlet kategorisering af problemer, samt metodekritik omfatter kritik af testmetoden og online 
spørgeskema.     
 
Undersøgelse  
Kvantitativ analyse baseret på begrundelse af spørgeskema 
 
Som tidligere er beskrevet i afsnittet om begrundelse af interview med ejer var ønsket om anvendelse af 
spørgeskema at Haveliv ApS ikke tidligere havde gennemført en undersøgelse af deres målgruppe, da de 
skulle lave en website, som en slags netbutik. Derfor fandt jeg det nødvendigt at lave en form for 
brugerundersøgelse både kvantitativ (online spørgeskema) og kvalitativ (dybdegående interviews med 
tænkte højt metode) for virksomheden.  
 
Det online spørgeskema er implementeret i programmeringssprog PHP (Hypertext Preprocessor)3.  
Til spørgeskema analysen fik jeg tilsendt 137 e-mails fra virksomhedens eksisterende kunder. Efter en 
screening af e-mailene viste det sig at 105 havde modtaget den fremsendte mail, og i forbindelse med 
resten fik jeg automatiske meddelelser om at det respektive e-mail adresser skulle være ude af drift.  
 
Ud af de fremsendte mails var der 34 der svarede, og jeg besluttede at send en rykke til virksomhedens 
kunder. Men det ville virksomheden ikke have, idet de synes at det virker belastende på kunderne. Se i 
øvrigt udkastet til rykkerbrevet i bilag på side 12. Derudover er der blevet udarbejdet en graf over antal svar 
jeg fik pr dag. Se graf i bilag side 13.  
 
I det udarbejdede online spørgeskema ønskede jeg at vide noget om målgruppens IT-kendskab, kendskab til 
Haveliv ApS website, online betaling og nogle praktiske oplysninger baseret på køn. Disse oplysninger er 
valgt på baggrund af interviewet, idet disse emneområder er identificeret ud fra virksomheden ønske 
(kendskab til Haveliv ApS website), og nogle af dem, som deres kunder erfaringsmæssigt har problemer 
med.  
 
IT-kendskab 
 
Disse spørgsmål giver mig indsigt i brugernes færdigheder inden for brugen af computer og Internettet. 
Dels bliver der fokuseret på kundernes tidsforbrug på nettet, og desuden bliver der rettet specielt fokus på 
hvilke tekniske forbindelser de har til rådighed. 
Målgruppens IT-kendskab er relevant, da det er stærkt tilknyttet til e-handel på websitet. Ved e-handel kan 
der opstå nogle problemer i forbindelse med bestilling af produkter og navigering rundt på sitet Hvis det 
viser sig, at målgruppen IT- kendskab er ringe så kan de ikke opnå en optimal udnyttelse, og samtidige 
have svært ved at anvende websitet efter hensigt. Hvis målgruppens IT-kendskab derimod er rigtig godt, 
skal der lægges mere vægt på funktionaliteten. Det er meget vigtigt, at funktionaliteten er god, når man har 
med meget erfarne IT-brugere at gøre, da deres forventning til sitet vil være meget højere end hos 
førstegangsbrugere. Spørgeskemaet findes i bilag på side 15, og kan også ses på link: 
www.khanauto.dk/haveliv/Itkundskaber.html 
 
Kendskab til Haveliv ApS og anvendelse af websitet 
 
Spørgeskemaet indledes med spørgsmål 2. fra 2.1 til 2.9 som er en række spørgsmål vedrørende kendskab 
til virksomheden og anvendelse af websitet. Disse spørgsmål giver virksomheden og undersøgelsen et 
                                            
3
 PHP(Hypertext Preprocessor) er et vidt brugt Open Source scripting sprog, til alle formål, det er specielt 
tilpasset til Web udvikling og kan indstøbes i HTML.) 
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indblik i målgruppens tilknytningsforhold til virksomheden og anvendelse af deres websitet. For 
virksomheden har det interesse at finde ud af hvordan kunderne har fået kendskab til dem, blandt andet 
fordi de har et samarbejde med dameblade som reklamerer for dem. I den anledning er de specielt 
interesseret i finde ud af hvor stor en gennem slagskraft det har haft. For den foreliggende undersøgelse er 
det relevante at få oplysninger om målgruppens besøg på webstitet, og hvor nemt er det at naviger frem til 
produkterne, samt i sidste ende at give forslag til forbedring af websitet. Hensigten med spørgsmålene er 
blandt andet at finde målgruppens informationsbehov i relation til produkterne og troværdighed på 
websitet.  
 
Online betaling  
 
Den næste gruppe af spørgsmål 3.fra 3.1til 3.4 i spørgeskemaet skal undersøge hvorledes målgruppen selv 
opfatter e-handel på Haveliv ApS website. Netop spørgsmål om betaling er et område af websitet som er 
meget centralt både for virksomheden og målgruppen. Virksomheden skal sikre at sitet er så nemt og 
tilgængeligt som muligt, så målgruppen ikke sætter spørgsmål ved afgivelse af sine personlige data 
(kontooplysninger).  
 Det primære formål med disse spørgsmål er således at undersøge målgruppen, herunder i hvor høje grad de 
føler sig sikre eller usikre ved online betaling. Hvis de er usikre er det desuden vigtigt at få afdækket (vha. 
testen), hvilke situationer målgruppen generelt har problemer med. Dette gøres for at finde ud af, hvordan 
og hvilke situationer/steder der specielt skal lægges vægt på i realiseringsfasen. 
 
Praktiske oplysninger 
 
Den sidste gruppe spørgsmål 4. fra 4.1 til 4.4 i spørgeskemaet hører under kategorien praktiske 
oplysninger. Disse spørgsmål giver mulighed for at se på brugergruppens fordeling på aldersgrupper og på 
kvinder og mænd. Denne viden om målegruppen er nyttigt, når der skal gøres overvejelse om formidling af 
informationer, sprogbrug, valg af billeder og farver mm. underproduktudviklingen.  Derudover er det også 
et ønske om at finde nogle interessenter som kan medvirke til et dybtgående interview baseret på en tænkte 
højt metode.  
 
Analyse af spørgeskema 
 
Dette afsnit bygger på cirka 32 procent (34 svare ud af 105) besvarelser af spørgeskema.  
Analyse af besvarelser med et så begrænset antal respondenter giver ikke en tilstrækkelig dækning til at 
man kan karakterisere analysen som statistisk signifikant. Men det kan dog vise nogle tendenser, hvor jeg 
med en rimelig sandsynlighed kan identificere i hvert fald nogle karakteristika ved virksomhedens 
målgruppe, blandt andet ud fra deres IT-kendskab, kendskab til virksomhedens og anvendelse af websitet, 
online betaling, samt praktiske oplysninger, med fokus på alder og køn.  En sådan metode styrker 
undersøgelse validitet og kan i undersøgelser med stort statistiske materiale være grundlag for konklusioner 
omkring målgruppens repræsentativitet. I denne undersøgelser kan der dannes et billede af hvilke forhold, 
der gør sig gældende for virksomhedens målgruppe.  
 
Aldersfordeling  
 
Aldersfordeling og kønsfordeling af undersøgelse omfatter 7 mænd og 26 kvinder. Dette kan godt have en 
indvirkning på nogle af de slutninger, jeg vil gør på baggrund af undersøgelsen. Jeg vil gøre opmærksom 
på, at kønsfordelingen har en rolle, når det bliver aktuelt i den følgende analyse. 
 
Det fremgår af spørgeskemaundersøgelse, at antagelse om målgruppens alder, der er skabt på baggrund af 
først interview med virksomhedens ejer, stemmer overens med statistikken. Virksomhedens målgruppe er 
meget bredt og spænder fra ca. 20 til 60år. Men største del af respondenterne ligger i aldersgruppen fra 30 
til 40år, hvilket tydeligt fremgår af grafen til venstre på figur 6.  Man kan således med rimelig sikkerhed 
sige, at kvinder er talstærke repræsenteret, hvilket fremgår af grafen til højre.  
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Figur 6: Aldersfordeling og fordeling på køn 
 
IT-kendskab 
 
Det fremgår af besvarelserne at alle har anvendt en computer, og at alle har anvendt Internet 15.min eller 
mere i hverdagen. Ud fra disse tal kan jeg konkludere, at Internet ikke er et ukendt medie for den del af 
respondenter som har svaret. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Figur 7: Internetforbrug om dagen af primære målgruppe 
 
 
I spørgsmål 1.1 på figur 7, det er fire svarmuligheder, hvor respondenternes svar hovedsageligt ligger i 
svarmuligheden” Over en time”, hvor 13 ud af 33 (39,4 %) er det hyppigst forekommende svar når det 
drejer sig om at går på nettet. Det vises tydeligt på figuren ovenfor, at de fleste af målgruppen er IT- 
mindet, og bruger Internet til daglig. Jeg har ikke givet respondenterne mulighed for at svare: ”Bruger ikke 
Internet”, da de er eksisterende kunder og har handlet en til flere gange hos Haveliv ApS. Derfor ansås ikke 
det nødvendigt i denne undersøgelse, at stille netop spørgsmål af den slags. I forhold til hyppigheden i 
anvendelse af Internet kan det konstateres at mønsteret afviger fra det der blev sagt i interviewet med 
ejeren, hvor hun svarede, at de havde en fornemmelse af at deres målgruppe omfatter nogle der slet ikke er 
vant til at bruge nettet, se transskribering af interviewet i bilag side 8. Dette stemmer således ikke overens 
med resultatet af denne undersøgelse.  En forklaring kan være, at befolkningen er fulgt med udvikling af 
Internettet, siden etablering af Haveliv ApS. Det er en analyse som passer meget godt med, at udvikling i at 
shoppe online er steget i samfundet, samtidig med at der gået nogle år, siden virksomheden så dagens lys 
for først gang. Se i øvrigt virksomhedens beskrivelse på side 6.    
 
I spørgsmålet 1.2, på figur 8, der lyder, ”Hvad bruger du Internet til?”, ligger flere af målgruppens svar 
inden for kategorien, arbejde, informationssøgning, e-mail, webbank og shopping. For detaljer, se i bilag 
side 21. Det er meget interessent at se at flere bruger Internet til webbank og shopping. Det giver en 
indikation på at de fleste øjensynlig ikke er bange for at afgive deres personlige data (kontooplysninger) i 
forbindelse med online shopping, og udnyttelse af webbank. I relation til det sidste spørgsmål 1.4 som 
omhandler IT- kendskab, er det vigtigt at vide hvilke forbindelser målgruppen har, idet det får indflydelse 
på deres anvendelse af Internet.  
 
 
Hvor meget tid bruger du på Internet om dagen? N ColPctN 
0 til 15 min 4 12.1 
15.min til en time 14 42.4 
Over en time 13 39.4 
Andet 2 6.1 
Alle  33 100.0 
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Figur 8: Internet forbindelse hos målgruppen 
 
Det ses tydeligt at 20 ud af 33 (60.6 %) bruger ADSL forbindelse, hvilket er interessent at vide, idet det har 
betydning for hvilke hensyn der skal tages når der skal arbejdes med udkast til prototype, og når der på et 
senere tidspunkt måske skal udvikle et nyt websitet. Den udbredte anvendelse af høj hastighed betyder at 
det giver mulighed for at satse på innovationsskabende oplevelser, såsom Flash video i relation til online 
produktshows. 
 
Online betaling 
 
Som man kan se på figur 9, er der tale om at langt de fleste – nemlig 88 % af målgruppen - handler en gang 
om måned. Derudover er der kun 9 %, som handler en gang om ugen. Besvarelsen peger således på et 
forhold om hyppighed som ikke lever op til forventningerne hos Haveliv ApS. De har et ønske om at de 
gerne vil have målgruppen skulle handle i hvert faldet en gange om ugen, så i forhold til dette ønske er der 
tale om at der kræves en stor indsats. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 9: E-handel på nettet  
 
Hvorfor dette ønske ikke opfyldes kan være afhængige af mange faktor. For at nævne nogle af de 
afgørende faktorer kan man pege på at virksomhedens produktsortiment ikke særlige tit bliver fornyet. Det 
andet kan være, at online betaling på websitet ikke lever op til målgruppens forventninger.  
Ved at se på den nedenstående figur 10, der omhandler tryghed ved online betaling fra websitet fremgår 
det, at 33,3 % er trygge og 27.3 %, som ikke er relativt trygge ved online betaling. Ydermere er 9,1 % slet 
ikke trygge ved betaling, hvilket i sig selv måske ikke er så stort et antal, men det sætte nogle spekulationer 
i gang, om dette kan være et af de områder som virkelige skal tage hånd om i det videre forløbet.     
 
 
  
 
 
Figur 10: Tryghed ved online betaling  
 
Hvilken type Internet forbindelse anvender du der 
hjemme? 
N ColPctN 
ADSL  20 60.6 
Fælles bredbåndsforbindelse i boligforeninger/ejendom 3 9.1 
Kabel 3 3.0 
Modem 3 9.1 
Andet  2 6.1 
Ved ikke 2 6.1 
Alle  33 100.0 
Hvor ofte handler du på nettet? N ColPctN 
En gang om ugen  3 9.1 
En gang om måned  29 87.9 
Aldrig  1 3.0 
Alle  33 100.0 
Hvor tryg føler du dig ved online betaling? N ColPctN 
Tryg  11 33.3 
Relativ tryg    10 30.3 
Relativ ikke tryg 9 27.3 
Ikke tryg  3 9.1 
Alle  33 100.0 
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Sammenfatning af kvantitative analyse 
 
På baggrund af ovenstående iagttagelser kan der konkluderes, at virksomhedens målgruppe udspænder en 
alder mellem 20 til 60 og respondenter mellem 30 til 40 år hyppigst, hvor kvinder er talestærkt 
repræsenteret. Med hensyn til IT-kendskab kan det konstateres at målgruppen besidder et rimeligt højt 
niveau, hvilket ikke stemmer overens med virksomheden opfattelse af målgruppen. Endvidere kan man se 
at målgruppen har en hurtig forbindelse, som giver rig mulighed for Flash-lignende produkter med shows 
evt. i realiseringsfasen af websitet.  
 
Desuden kan det konkluderes, at de fleste af målgruppen handler på nettet en gang om måneden. I relation 
til online betaling er der en del, som ikke følger sig trygge, eller relativt utrygge ved betaling på nettet. Det 
er en interessent resultat af målgruppens besvarelser, der kan tages højde for i de kvalitative interviews og i 
testfasen.   
 
Som tidligere nævnt i rapporten skal resultatet af spørgeskemaanalysen ligge til grund for både den 
kvalitative undersøgelse baseret på tænkte højt metode, og til udvikling af en brugervenlig prototype af 
website.  
Desuden er det metodekritik vedrørende kvantitative analyse(online spørgeskema) på side 30.   
 
 
Kvalitativ analyse baseret på tænkte højt metode  
 
I det følgende vil jeg introducere den metode, som er anvendt i forbindelse med testen på Haveliv ApS 
websitet. Metoden til brugervenlighedsundersøgelse er baseret på en tænkte højt metode. Denne metode 
består i, at testpersoner stilles en række konkrete opgaver af en testleder, som de søger at løse, mens en 
testobservatør undervejs noterer de problemer velkommende løber ind i. Testperson ”tænker højt” 
undervejs, så testobservatøren kan notere spontane reaktioner på problemer og oplevelser. Dette bevirker 
ideelt, at dokumentationen af testen bliver det faktisk passende og ikke en efterrationalisering.[Molich 
2000]  
 
Testopgaven 
 
Til anvendelse af testen er udarbejdet nogle realistiske opgaver, som testperson skal løse ved hjælp af 
websitet. Det er meget vigtigt at den først opgave skal være så let, at testperson skal kunne løse det på få 
minutter. Det er et psykologisk trick som tjener til at afstresse testdeltageren. Testopgaven skal udformes på 
en måde hvor der tages udgangspunkt i testperson behov, og ikke i websitets menupunktet m.m. 
Udformning af opgave skal være en slags historie, der realistisk begrunder opgaven. [Molich 2000] 
 
Under testen opfordres testpersoner til at fortælle om de ting de foretager sig, og deres oplevelser. Som 
supplement til iagttagelse af testpersonernes adfærd og oplevelser, bliver der løbende spurgt ind til specielt 
interessante hændelser, med henblik på at få disse uddybet., og i den forbindelse at få en bedre forståelse og 
indsigt i hvilke argumenter der lå bag ved testpersons handlinger, hvilket anses for meget relevant når der 
skal udarbejdes udkast til en mere brugervenlig prototype.  
 
Jeg er klar over, at min tilstedeværelse under testen kan påvirke testperson løsning af opgaverne. Det kan 
være, at tilstedeværelse gør testpersonerne nervøse, og det kan virke som en form for eksamen. I denne 
forbindelse er det vigtigt, at sige, at det ikke er testpersonen der skal testes, men websitet, og hvis nogen er 
til eksamen, så er dem der har lavet websitet og ikke testpersonen.  
 
Grunden til at valget er faldet på tænkte højt metoden er, at den sætter en testpersons opfattelse af et system 
i centrum for testen. De resultater man får med metoden, er med større sandsynlighed tættere på virkelige 
problemer i et system, end problemer der f.eks. er fundet ved hjælp af heuristisk evaluering, som bygger på 
en brugervenlighedseksperts gennemgang af et system.  
[Hertzum et al. 2000]  
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Efterfølgende interview 
 
Jeg har valgt det kvalitative interview, som er blevet gennemført efter test casen. Det er valgt fordi jeg 
mener, at det giver testperson eller en den interviewede mulighed for at udtrykke holdninger og meninger 
om emnet, som der interviews i.  
I forbindelse med de kvalitative interviews er der udarbejdet en interviewguide som lægger hovedvægten 
på test af websitet. Formål med interviewene er at modtage feedback på sitet. Jvf. Bilag på side 
21(interview guide). Ud fra denne respons bliver jeg i stand til at foretage eventuelle rettelser og tilføjelser 
til re-design . Ved at benytte den kvalitative interviewteknik har jeg mulighed for at stille åbne spørgsmål, 
der giver respondenten mulighed for at udtrykke sine meninger med egne ord. 
 
Metoden og det kvalitative interview skal ligge til grund for analysenn af sitet, og samtidige give fingerpeg 
om hvorvidt websitet lever op til brugerens forventninger. Testens hovedresultater er, at websitet fungerer 
godt, og brugerne kan finde det de har brug for, og forstår opbygningen. Og den grundlæggende online 
betaling foregår nemt, sikkert og troværdig på websitet. Derudover forventer jeg at testperson skal afgive 
informationer, som ellers er svære at fange. Ved hjælp af testmetoden er det muligt at få indikationer på 
hvorvidt Haveliv ApS opfylder de fem succeskriterier for brugervenlighed som tidligere er skrevet i på side 
10.  
 
Analyse af testresultater 
 
I dette afsnit vil jeg analyse testforløb og de efterfølgende kvalitative interviews, som er baseret på analyse 
af websitet. Dette gøres ved at stille nogle udvalgte specifikke opgaver, og på baggrund af disse gøre tanker 
omkring designet og funktionaliteten af websitet mere overskueligt og brugervenligt.  Analysen er baseret 
på i alt otte testpersoner som havde meldt sig frivillig i forbindelse med spørgeskema. Jeg sendte e-mails til 
alle for at have klarhed over situation, og fortalte hvor test kunne foregå, enten hos testperson eller på 
Roskilde Universitetscenter (RUC), se bilag på side 30 vedrørende brev om interview.  
Men det vist sig desværre, at fem meldte fra, og det var ikke muligt, at skaffe flere på grund af det korte 
projektforløb. I den forbindelse sagde nogen, at de ikke har tid pga. jul, og andre svarede slet ikke. En 
anden grund til frafaldet kan være det forhold at de bor meget geografiske spredt. Det fandt jeg ud af da jeg 
slog dem op i de gule sider på Internettet med den hensigt at finde ud af hvem jeg skulle interviewe først, 
og komme hurtig i gang med analysedelen. Men det har vist sig at der var nogen, som boede i Holbæk og 
Gilleleje, Hillerød m.m. Det er en af disse risici som er forbundet med interviews, nemlig at man er meget 
sårbart overfor afbud. [Halkier2002] Situation skyldes blandt andet at alle testpersoner deltager frivilligt, 
og derfor ikke føler en decideret pligt til at møde op.  
 
Men det lykkedes mig at gennemføre tre tænkte højt test baseret på 9 opgaver, og med efterfølgende 
interviews. Alle testes og interviews foregik på RUC.  Men inden testen blev testpersoner kort spurgt om 
hans/hendes erfaringer med Internettet og deres forhold til Haveliv og beskæftigelse. Se bilag side 33 for 
(brugerprofil). 
  
Ud over problemet med at få deltagere til testen må det siges at alle test og interviewet gik meget 
tilfredsstillende. Ved udførelsen af testen fandt jeg en del elementer i websitet der ikke virkede efter 
hensigten. Til at kortlægge eventuelle problemer omkring dele af websitet har jeg taget udgangspunkt i 
Rolf Molich analyse af problem der forekomme i testforløbet og hvordan de skal behandles.  
 
Kategorisering af problemer 
 
Mit formål med analysen er således at placere testens resultater i forhold til en problemkategorisering. I den 
forbindelse arbejder jeg med følgende definitioner [Molich 2001]4 
                                            
4
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• Kosmetiske problemer:  
Problemer der medfører kortvarige forsinkelser eller korte mishagsytringer, og testdeltagerne 
studser et kort øjeblik. 
 
• Alvorlige problemer:  
Problemer der medfører store tidstab eller som på anden måde generer testpersonen voldsomt. Det 
er typisk problemer der forsinkede testdeltagerne i 1-5 minutter, men som også betød at 
testdeltagerne kom videre af sig selv. Det gav kun lejlighedsvis anledning til katastrofer.  
 
• Kritiske problemer:  
Problemer som giver anledning til hyppige katastrofer. En katastrofe er en situation, hvor wesitet 
”vandt” over testdeltagerne, dvs. en situation som forhindrede testdeltagerne i at løse en rimelig 
arbejdsopgave på sitet, eller som irriterede testdeltagerne voldsomt.   
 
Denne kategorisering skal bruges til at identificere konkrete problemer ved de enkelt test cases, samt danne 
grundlag for at vurdere alvoren af de enkelte problemer. 
 
Ved analyse af disse problemer er der taget udgangspunktet i de opstillede opgaver til tænkte højt testen, 
som jeg i det følgende skal gå grundigt igennem. I relation til opgaverne vil der være direkte citater fra 
testpersonernes reaktioner. Hensigten med citaterne er at det giver et godt indblik i testpersonens reaktion, 
og analysen dermed kommer endnu tættere på brugernes oplevelser. Testdeltagernes kommentarer er 
klassificeret i følgende tre ikoner. Disse ikoner anvendes for at markere hvilken grad af alvor de enkelte 
problem har. 
 
 Kosmetisk problem 
 Alvorligt problem. 
 Kritisk problem.  
 
Jeg valgt at inddele testpersons opgaveløsning i fem afsnit, nemlig praktiske oplysninger, oplysninger om 
produkter, e-handel, sikkerheden på websitet, generelle bemærkninger og ros og tilføjelser til sitet. I 
forbindelse med ros og tilføjelser er det taget udgangspunktet i det efterfølgende kvalitative interview, og 
rækkefølgende er identisk med måden jeg har opbygget testspørgsmålene på. 
 
Praktiske oplysninger 
 
Jeg ønsker i denne del at få indblik i testpersons holdning til websitet, og samtidige finde ud af, hvorvidt 
det er nemt at finde oplysninger omhandlende Haveliv ApS. Spørgsmål som ”find generelle oplysninger 
om Haveliv såsom adresse og telefonnummer”, indgår i dette afsnit. 
    
Alle testdeltager havde problemer med at finde praktiske oplysninger om virksomheden. De havde 
Følgende kommentar: 
 
  (Testperson A)”Jeg kan ikke se hvor de bor henne, og det irriterer mig lidt” og ”jeg har ledt meget, 
jeg savner et sted hvor det står hvem er vi?” og (Testperson B)”Jeg synes ikke jeg rigtig kan finde 
telefonnummer” og (Testperson C)”Jeg plejer altid hvis jeg er på en side og der ikke står en der hedder 
kontakt, så plejer jeg gå ned, for nogen gang står der her ned, men det gjorde det ikke her” 
 
Alle testdeltager synes det er virkelig irriterende at man ikke kan finde de basale oplysninger om Haveliv. I 
det nuværende website står punktet Information to forskellige steder. Det står i den vandrette menu som er i 
toppen, og forekommer desuden i den lodrette menu i højre side af skærmen. Punktet information i den 
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vandrette menu indeholder oplysninger såsom kundeservice og sikkerhed m.m, og i den lodrette menu står 
også punktet information, der rummer nogle underpunkter, hvor der står anvisning om kontakt til Haveliv.  
(Se appendiks A website’s menu, i bilag på side 34) 
 
En væsentlig grund til at testpersoner ikke kan finde disse kontaktoplysninger til Haveliv er, at 
menupunktet er godt gemt nederst i den lodrette menu. Det komme første til syne når man scroller helt ned 
på siden. Men midt på siden står et link (kontakt til Haveliv) som er småt og ikke kan ses ved først blik. Det 
er naturlig med det samme at klikkede på information (lodretmenuen), fordi det står stort og tydeligt. 
Det andet problem er at de bruger samme betegnelse for to forskellige ting, nemlig ordet ”information” i 
begge menuer. I denne forbindelse mister testpersonerne meget hurtigt grebet om websitet, hvilket i sidst 
end kan kaste dårlig lys over Haveliv ApS. (Se appendiks A website’s menu, i bilag på side 34) 
I denne situation vil det være mere brugervenligt at de benytter benævnelser for det de står for. De kan 
måske kalde information i vandretmenuen for ”Hyppige spørgsmål”, eller mere sigende ”Kundeservice”.  
 
Oplysninger om produkter 
 
Dette afsnit omhandler testpersonernes indtryk af placering og udformning af oplysninger om produkterne, 
og svarene på disse spørgsmål kan bidrage til at afdækker deres behov. Det er blandt andet interesse i at 
vide om de kan udskrive informationer, samt finde ud af hvor langt leveringstiden er, og om produktet er på 
lager. Under testforløbe var to testpersoner tilfreds med placering af oplysninger på sitet. Men en af 
testperson havde følgende bemærkning: 
 
 (Testperson B)”Men det står småt og ligegyldigt” 
 
I relation til udskrivning af oplysninger om produkter svarede en af testperson, som ikke havde problem 
med denne funktion: (Testperson C)”det kan jeg print ud ved at bare gøre der(peger med musen på print 
ikon i browser)”. Men de to andre svarede følgende: 
 
 (Testperson B)”Udskriv side, og trykker der, sker der ikke rigtig noget, jeg trykker igen, det virker ikke 
rigtigt” og (Testperson C)”Det virker underligt, altså det virker som om der er en fejl, der sikkert hopper 
tilbage. Det er jo bare irriterende.” 
 
Problemet med at udskriv er, at linket er brudt link, som man tydeligt kan fornemme at de hurtigt blive 
irriterende over. Det gælder helt generelt når tingene ikke fungerer efter hensigten. Og i den aktuelle 
situation medførte det at de ikke kunne udføre opgaven.  
 
Dernæst skulle de finde ud af hvor langt leveringstiden er for enkelte varer. Til dette havde de følgende 
kommentarer: 
 
 (Testperson A)”Her fandt jeg skulle ikke noget” og (Testperson B)”Jeg synes ikke jeg kan finde mere 
om hvor langt tid levering bliver” 
 
Der var en der sagde at det ikke var et problem, men ønskede at hvis produktet ikke var på lager så skulle 
der komme en advarsel om det på sitet. Men de to andre kunne finde det efter nogen besvær. Det kan igen 
skyldes at oplysninger er skrevet småt og ikke er kategoriseret i forskellige overskrifter, alt efter 
leveringstid osv. (Se appendiks B website’s produkt information, i bilag på side 35) 
 
E-handel 
  
Hensigt med dette afsnit er at få et indblik i testpersonerne holdning til e-handel, samt finde ud af hvorvidt 
det lever op til deres forventninger. Det er også interesseret at vide om online betaling foregår smertefrit, og 
deres meninger i situationen, da de indtastede deres personlige data. Det er også interessent at kende deres 
opfattelse af troværdighed på websitet.  
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Jeg lagde ud med spørgsmål om at de skulle bestille et givet produkt - i testen en vandkande. Til dette 
svarede de på følgende måde:  
 
 (Testperson A)”Jeg trykker på dankort ikonet, og så kommer jeg ikke videre, og er gået i står her “ og 
”Det ikon er rigtigt dårligt, det er misvisende” 
 
Det er der en af testpersonerne som er forvirret over og efterhånden voldsomt irriteret, da der blev trykket 
på ikonet, og det ikke er sker noget. Testpersonen var nemlig overbeviste om at trykke på dankortikonet 
kunne fører brugeren videre i systemet. Men hensigt med ikonen er, tror jeg, at vise man kan betale med 
dankort på sitet, hvilket gøre forvirringer stor, og gavner mindre. Jeg er enig med testperson at det er 
misvisende. Det skal fjerne, da det er til ingen nytte. (Se appendiks C website’s dankort ikon, i bilag på side 
36) 
 
Det nuværende websitets online betaling er meget uoverskueligt, hvilket af testpersonerne beskrives på 
følgende måde: 
 
  (Testperson A)”Det er inde i det samme billede, og det kører rundt på mig, jeg følger mig lidt til grin 
her” og (Testperson C)”og så går den her til igen, så ved jeg der er noget galt, det må der være” 
 
Grund til dette svar er, at der på produktbestillingssiden står både Tilføje til indkøbskurv og Til kassen. 
(Se appendiks B, website’s dankort ikon og online betaling, i bilag på side 36) 
I begge tilfælde fører det imidlertid testperson frem til samme sted, nemlig Din indkøbskurve. Det er 
underligt og meget forvirrende i den situation hvor alt skal går nemt og præcist, og man helst skal undgå 
misforståelser. Testpersonerne kommer da også med følgende bemærkning:  
 
(Testperson A)”Og så går jeg Til kassen. Nu er jeg spænd på hvad der sker, fordi der nu står at 
Forsætte med at handle, oohhh , det er sømme tungt” og (Testperson C)”Så vil jeg gå Til kassen, og så skal 
jeg åbenbart vælge det her en gang til, det virker lidt mærkeligt syntes jeg ” 
 
Ved indkøbskurven er der mulighed for at vælge mellem forskellige valgmuligheder. Man kan betale med 
almindelig offline betaling og med Dankort. Et af spørgsmålene gik blandt andet ud på at de skal betale på 
almindelige offline betaling. Under testforløbet svarede testpersonerne således: 
 
(Testperson A)”Jeg synes ikke det er et begreb, som er i mit hverdagsbrug ”almindelig offline” ” 
 
Problemet er her at testperson ikke forstå hvad der menes med begreb ”almindelige offline”. Det er meget 
uheldigt, hvilket gøre at testperson hurtig mister koncentration til hvad han/hun egentlig skulle. Man kunne 
anbefale at der skal bruges et ordvalg, det er fælles for hele virksomhedens kundekommunikation. Det kan 
for eksempel hedde, ”CV-kort” eller ”betaling pr efterkrav”. (Se appendiks D, website’s offline 
bankoverførelse, i bilag på side 37) 
  
I forbindelse med ”til betaling ved almindelig offline” betaling skal man sætte kryds i tjekbox, fordi man 
gerne vil betale pr efterkrav. Her står Til kassen og Videre til betaling. Videre til betaling står to steder 
både for oven og nederste på siden. To af testperson valgte at klikke på Til kassen igen, hvilket førte til det 
samme skærmbillede, nemlig ” Din indkøbskurve ”, og hertil svarede testperson følgende: 
 
 (Testperson A)”Så man kan se at jeg er på en blindgyde” 
 
Derefter brugte testperson lidt tid på at overveje situationen, og opdagede at beløbet ud for 25 % moms er 
brugt en angivelse med en enkelt decimal, og under test kom vedkommende med følgende kommentar: 
 
 (Testperson A)”I Danmark bruger vi sædvanligvis tallet med to decimaler, så det er momsbeløbet, her 
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er det kun en decimalt, så det er rimeligt dårligt de har gjordet her” 
 
Testpersonen var virkelig irriteret over det, så meget at det til tider var svært at hold koncentrationen. Det 
kunne fornemmes på testpersonen at det virkeligt blev opfattet som en alvorlig fejl, og sådan noget aldrig 
burde ske. (Se appendiks D, website’s offline bankoverførelse, i bilag på side 37) 
Men det lykkedes testpersonen at finde ud af at man skal trykke på Videre til betaling for at komme til 
adresseoplysninger. Her skal man indtaste personlige data, og nederst står der feltet Placering. Til dette 
svarede en af testperson følgende:   
 
 (Testperson C)”hmmm Placering, den forstår jeg ikke rigtig. Jeg ved ikke hvad det skal betyde” 
 
Testperson kunne således ikke forstå der ordvalg, der er blevet brugt.  Der kunne eventuelt stå en 
kommentar som forklarer placeringsstedet. Formålet med dette felt er at brugeren skal fortælle hvor det 
købte produkt skal placeres henne. (Se appendiks E, website’s adresse oplysning og placering, i bilag på 
side 38) 
 
 
Derefter komme man til et skærmbillede hvor det står Godkend, før betaling, men så står igen Til kassen 
og Videre til betaling, hvilket dog ikke umiddelbart kan ses på skærmen, men først viser sig når man 
scroller ned.  
Ved at klikke på Til kassen kommer man igen til det somme skærmbillede, hvor det står Din 
indkøbskurve. Under testen svarede de således: 
 
  (Testperson A)” Nej jeg gider ikke købe noget her, ” 
(Testperson C)”Jeg havde opgivet med mindre det var et produkt jeg virkelig, virkelig ville have og ikke 
kunne få det andre steder” og ”Den vandkande skal være meget god,t ellers prøver jeg et andet stedet” 
 
Det er virkeligt svært at får styr på betalinger på webstitet, fordi linket hele tiden føre en tilbage til sit 
udgangspunkt. Der skal i denne sammenhæng ikke så meget til at man mister troværdighed og tilliden til 
sitet. Man kan hurtigt fornemme at de havde den holdning at hvorfor skulle de og handle her, når de andre 
konkurrenter kun er et klik væk.  
 
En af spørgsmålet gik ud på at de skal bestille 100 stk. fyrfadslys, i tilfælde af at de engang skulle holde en 
stor fest. Det vist sig imidlertid at man ikke kunne bestille 100stk på en gang, hvilket medførte de følgende 
svar: 
 
 (Testperson B)” ”Man skal kunne have 10 stk. Så jeg skal bestille ti gange ” og (Testperson A)”Nå, 
der er nogen der skal hjem og øver sig på et eller andet. Det er ikke logisk” og ”Så vil jeg ringe og sige til 
dem, om de ikke kan send mig 100 af dem” og (Testperson C)“Jeg vil købe to gange 50, tror jeg, men så 
skal jeg sikkert betale et eller andet beløb, eller forsendelse to gange AAhhh” 
 
Alle testpersoner synes det var for dårligt at man ikke kunne bestille det angivne antal. Desuden gjorde de 
mig opmærksomme på, at hvis man skal bestille flere gange så skal man også betale for flere forsendelser. 
Det var ikke en problemstilling der var ind tænkt under formulering af opgaverne, men det viste en godt 
opmærksomhed hos testpersonerne, og det må karakteriseres som et væsentligt problem. Der skal være 
mulighed for at man som minimum kan lave en bestilling på et antal med tre cifre, men der forekommer 
andre steder på sitet med en tilsvarende begrænsning.  
 
Med hensyn til online bestilling er der så mange problemer, at det kan betale sig man skal kigge på den del 
af sitet med nogle friske øjne. Det er et forhold jeg vil gøre meget mere ud af i re-design fasen, og i den 
forbindelse søge at gøre det så overskuelig at der ikke kan være den slags tvivlssituationer. Det er et 
centralt område for hele websitet, og det er her Haveliv skal vise at de er bedre end andre, og er mere 
professionel end deres konkurrenter.  
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Sikkerheden på websitet 
 
Under dette punkt undersøges testpersonernes indtryk af sikkerheden ved online betaling. Desuden er jeg 
interesseret i at finde ud af, om der er tillid og troværdighed på sitet. Det virkede ifølge 
spørgeskemaundersøgelse som om der var en pænt stor del af målgruppen som ikke var trygge ved online 
betaling. Under testforløbet havde de følgende kommentar: 
 
  (Testperson B)”Så det er helt klart meget, meget dårlig. Det er sådan noget der skal virke før man har 
tillid til websitet” og (Testperson C)“Så er det www.tjek.dk og den virker ikke” og “Det virker ikke, det 
virker lidt dårligt når det er den der står for sikkerheden” 
Situation ved det eksisterende website er således, at der ved underpunktet sikkerheden er to links til deres 
sammenarbejdspartner. (Se appendiks G, website’s sikkerhed, i bilag på side 40) 
 
Ved at klikke på det ene link fører det til en side som overhovedet ikke eksisterer.   
Det skal helst virke, før man kan kalde virksomheden for troværdig og vække tillid hos målgruppen.  
Det skal virke hundred procent, fordi det ved online betaling er meget sandsynligt at man tjekker det 
område først, fordi ens penge på spil.  
 
Generelle bemærkninger 
  
På dette punkt drejer det sig om hvorvidt der er andre ting som brugerne støder på undervejs i testforløbet 
som er noteret. Det var en ting som de var voldsomt irriterede over og havde følgende kommentar til: 
 
  (Testperson A)”lige nu skulle der komme et billede på skærm, som skulle inspirerer mig. Men det 
kommer slet ikke på skærmen” og (Testperson B)””Det er lidt utjekket” 
 
 Under testen viser det sig at der forekommer et hav af døds links, og det falder bestemt ikke i 
testpersonernes smag. Det er vigtigt at det skal virke for at gøre websitet troværdig. 
 
 
Ros og tilføjelser 
  
Til sidst skal fremlægges en række kommentarer fra testpersonerne der peger på forskellige tilføjelser og 
ros til website, som de bemærkede i de efterfølgende kvalitative interviews.  
 
Rent layoutmæssigt var der stor tilfredshed blandt testpersonerne, og de havde følgende bemærkning: 
(Testperson C)”Man skal da give ros for at designet ser meget godt ud ” og(Testperson A)””Jeg synes den 
er blød. Jeg synes den er varm. Jeg synes den er venlig”. Designet af websitet falder virkelig i god smag 
hos målgruppen. Men der er lidt småting, som de synes, man kunne tage hånd om for brugervenlighedens 
skyld. Det ene er, når man skal godkend betaling, idet der så fremkommer et nyt vindue hvor man skal 
indtaste sine bankoplysninger. Med det viser sig at det ny vindue er deres samarbejdspartners side og ikke 
havelivs. I denne forbindelse synes brugerne at det bryder deres flotte stil. Desuden var der nogen som ikke 
var så begejstret for teksterne på sitet, hvor testpersonen komme med følgende bemærkning: (Testperson 
B)”Lidt tydeligere overskrifter og lidt tydelige tekst på nogle virkelige ting, så man ikke skal sidde og læse 
alt sammen i lille skrift”.  Det svarer godt til det generelle indtryk af sitet, nemlig at lille skrift og 
manglende overskrift er et generelt problem hos Haveliv. Hvis det var overskrifter på nogle af det 
væsentligt områder, såsom leveringstid og bank oplysninger hvor man kan overfører penge til Haveliv osv, 
så kunne man hurtige komme videre til det man søgte efter.  
 
For gøre websitet mere brugervenligt, så målgruppen kunne få lettere ved handel online, mente målgruppen 
det vil være en god ide hvis de havde en søgefunktion (Testperson A)””Lige nu kan det være at en 
søgemekanisme vil være fedt” og(Testperson B)”ja som jeg har været ind på før er det en søgefunktion som 
jeg virkelig savner”. Indførelse af en søgefunktion vil gøre live letter for målgruppen, så de hurtigere kunne 
finde det produkt de skal have. Under testforløbet sagde testpersonen (Testperson B)” det handler meget 
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om hastighed for mig, så jeg kan finde de ting, som jeg gerne vil vide noget om”. Det er nogle af disse ting 
som der skal tages hånd om i re-design fasen. 
Afslutningsvis blev testpersonen spurgt om, at hvis Havelivs site skal sammenlignes med bil klasse, hvor 
ligner så websitet. Til dette havde testperson følgende kommentar: (Testperson C)”sådan en ny Ford, der 
gerne vil ligne en BMW”. 
Sammenfatning af testmetoden 
 
På baggrund af ovenstående er den følgende figur 11 nedenfor blevet udarbejdet. Den viser hvor mange 
problemer der fundet på websitet, og dens sværhedsgrad.  
 
 
Problemtyper Problemsted Antal  
Kosmetiske  Oplysninger om produkt og e-handel  2 
Alvorlige  Praktiske oplysning, oplysninger om 
produkter, generelle bemærkning og de fem 
resterende er i e-handel 
8 
Kritisk  Oplysninger om produktet, sikkerhed på 
website og de tre resterende er i e-handel 
5 
I alt 15 
 
Figur 11: Oversigt over problemer 
 
Som man kan se ud fra skemaet er der i alt tale om 15 problemer i forbindelse med Havelivs website, 
hvoraf otte er alvorlige, fem er kritiske og to er kosmetiske. Udpegningen af disse problemer er 
fremkommet på baggrund af de ni spørgsmål som er blevet stillet til testpersonerne, og som er lidt 
forskellige i sværhedsgrad alt efter i hvilket situation man er i på websitet. Det viser tydeligt, at der skal 
tages hånd om websitet, hvilket forsøges gjort i re-designs fasen.  
 
Derudover kan man, på baggrund af brugervenlighedsbegreber på side 11, konkludere følgende. Websitet 
overholder ikke begrebet om læsbarhed, da det vist sig i e-handel afsnittet at de virkeligt havde problem 
med at betale online. Det er meget vigtigt at holde for øje, når vi taler om at det er deres eksisterende 
kunder der skal fastholdes. Det skal nemlig være let at lære de arbejdsgange og rutiner der er nødvendige 
for at interagere med indholdet. 
  
Med hensyn til effektivitet dumper websitet klart, da der mange steder er døds links, og der ikke findes en 
søgefunktion. De mange døds linke gøre at testpersoner anstrenge sig for meget for at nå sine mål, og en 
søgefunktion kan i hvert faldt forhøje effektivitet på sitet.  
 
Til begrebet huskbarhed er det mange fejle brugerne laver i relation til online bestilling, og i øvrigt helt 
generelt på sitet. Desuden var der også store problemer med at forstå nogle af de anvendte begreber såsom 
”offline betaling”, ”til kassen”, samt ordet “information” og ”placering”. Alt det er med til, at gøre, at sitet 
heller ikke overholder dette begreb på tilfredsstillende vis.   
 
Med hensyn til fejl lever sitet ikke op til forventningerne, da målgruppen havde problemer med at huske 
eller finde oplysninger (adresse og telefonnummer i opgave1) omhandlende virksomheden. 
 
Men hensyn til tilfredshed klarede websitet sig meget tilfredsstillende. Det er både blevet vurderet gennem 
interviews og ved hjælp af spørgeskemaer, og i begge tilfælde viste de fleste af målgruppens medlemmer at 
de i høj grad var tilfredse med layout.   
 
Det er mærkeligt at målgruppen i forbindelse med det indledende interview tydeligt sagde at Haveliv ApS 
skulle have ros for deres design. For det viser sig i testen at der var overraskende mange problemer i 
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forbindelse med udførelsen af testen, og alligevel falder designet i målgruppens smag.    
 
 
Metodekritik 
 
I det følgende vil jeg komme med nogle forslag til hvordan man kan imødekomme de kritiskpunkter man 
vil kunne pege på i forhold til de metoder jeg har anvendt i projektet. 
 
Testmetoden 
 
I forbindelse med udførelsen af tænkte højt metoden kan det være svært at observere testpersoner og 
samtidige hold styr på de formulerede opgaver. I relation til observeringen af testpersonerne vurderer jeg 
den som svag, idet det er vanskeligt både at observere den direkte reaktion på de stillede spørgsmål, og 
desuden observere kropsudtryk, gestikulationer og andre former for udtryk.  Det kan i sidste ende betyde en 
svækkelse af pålideligheden. Til trods herfor forekommer analysen alligevel at opfylde målsætningen, da 
det drejer sig om en færdig udviklet website, og testpersonerne er eksisterende kunder, så er de vant til at 
bruge websitet. For det andet arbejder jeg med de samme typer af opgaver, som dermed giver et ensartet 
testforløb. Det er således på forhånd fastlagt præcis hvilken del af website der skal undersøges. 
  
Den anden svaghed kunne være kategorisering af problemtyper i kosmetiske, alvorlige og kritiske. Jeg 
kunne ikke undgå at tænke på problemernes indplacering i kategorierne, til trods for at jeg allerede havde 
nogle typer som tidligere er beskrevet i testfasen under problemkategorisering. Det vil altid opstå nogle 
problemer ved kategoriseringerne, idet der vil være mange problemer der befinder sig i et grænseområde 
mellem to kategorier af problemer. Her har den personlige vurdering naturligvis været mere afgørende end 
i de tilfælde hvor problemkriterierne er åbenlyse, som f.eks. en situation hvor systemet direkte bryder 
sammen, hvilket selvsagt er et oplagt kritisk problem.  
 
Kvantitativ analyse (online spørgeskema) 
 
Med hensyn til den kvantitative analyse er antallet af svar fra respondenter helt klart et kritisk element. I 
forhold til en undersøgelse som den foreliggende kan der ikke med sikkerheds vides hvor stor en sample 
der skal til for at man kan karakterisere den som repræsentativ for målgruppen. Hele mediets karakter som 
et åbent tilbud til et ukendt antal brugere, og med mulighederne for en løbende justering af fremtrædelsen 
overfor brugerne, er med til at skabe en situation hvor man ikke på forhånd kan afgøre hvilke brugere der 
vil være omfattet af målgruppen. I den aktuelle situation har der været besvarelser fra i alt 34 ud af 105 
forespurgte, hvilket i sig selv er en pæn svarprocent set i forhold til dem der er blevet forespurgt. Men da 
jeg ikke kender sammensætningen af den samlede potentielle svargruppe (de 105 henvendelser), er der en 
stor mulighed for at de 34 som vælger at besvare henvendelsen måske lige præcis er dem som altid svarer 
på den slags henvendelser, medens de resterende enten ikke gider besvare sådanne henvendelser, eller som 
har andre grunde til ikke at reagere. Og det er langt fra givet at dem der svarer kan siges at være 
repræsentative for hele gruppen. I den aktuelle situation har der ikke været så mange andre alternativer, og 
man kan under alle omstændigheder sige at spørgeskemaerne giver en kvalitativ udfoldelse af de 
forskellige svarmuligheder. 
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Kapitel 5 
I dette kapitel beskrives, hvilke designovervejelser virksomheden har brugt. Derudover indeholder kapitlet 
et afsnit, der omhandler redesign af website.  
 
Design 
Genrer og stilarter af nuværende website 
 
Ifølge Niels Ole Finnemann refererer genre- og stiltræk til træk, der er fælles for flere meddelelser, men 
disse fællestræk er ikke knyttet til en bestemt, fysisk bundet form. Det er et konceptuelt fællesskab, et 
mønster-fællesskab, der kan realiseres i mange forskellige fysiske former [Finnemann 2005]. 
 
Genre er en forventningsgenererende funktion mellem afsender og modtager. Det vil sige at afsender har en 
forventning om at målgruppe har de samme referencer og ved hvad der kan forventes af dem.  
I henhold til Finnemann kan genrer på nettet deles op i seks grupper. Det er E-commercegenren, 
fællesskabsgenren, underholdningsgenren, virksomheds- og organisations-præsentationsgenren, 
undervisningsgenren og informationstjenestegenren. 
 
Jeg har begrænset mig til kun at beskrive de genrer, som forekommer relevante i analysen af Haveliv ApS. 
Haveliv ApS er en ren Internet-rettet butik, som tidligere beskrevet og i denne forbindelse er det meget 
vigtig at præsenter virksomhedens ansigt udadtil, og yde information til dem som skulle være interesserede. 
Virksomheden giver rig mulighed for både de eksisterende og potentielle kunder for en god oplevelse ved 
at besøge sitet. Med hensyn til sprog er det visuelle udseende prioriteret meget højt, idet det afspejler selve 
afsenderen (Haveliv ApS). Da det netop er en virksomhedens præsentationssite, er den anvendte genre 
indlagt i kategorien præsentationsgenrer. 
 
Derudover mener jeg at virksomheden benytter sig af den anførte E-commercegenre, idet den har en stor 
database med bredt produktsortiment, samt god transaktionssikkerhed og anonymitet. Hermed stilles der 
store krav til interaktion på sitet og navigatorisk lægges der vægt på at sitet er nemt at betjene.  
 
Stilarter benyttes ofte som en betegnelse for de visuelle, verbale og auditive aspekter i relation til 
udtrykssiden af sitet. 
Det er gennem genren at man skaber regelbestemte forventninger til et produkt, og det er gennem stilen at 
man positionerer sig, og samtidig adskiller sig fra sine konkurrenter.    
 
Der lægges i den følgende analyse vægt på den måde Havelivs ApS adskiller sig fra de andre konkurrenter. 
Virksomhedens site har luftig typografisk opbygning, idet de forskellige skærmbilleder ikke er fastpresset 
og solide i strukturen. Derudover er beskrivelse af produkterne i sans-serif skrifter, og billederne harmoner 
med skriften på en bedst mulig måde. Dette site er endt i en renhedssøgende bogtrykstil og 
navigationsknapper udformet som links og søgt integreret i brugergrænsefladen.  
 
Farvevalg 
 
Hvad angår farvevalg har de valgt hvid som baggrundsfarve, og svag brun til menuen. Farven hvid står for 
det lyse, fred og uskyld, fremmende for koncentrationsevnen, for renhed og friskhed. Heroverfor står de 
brune farve som en jordfarve, mere afdæmpede i deres udtryk, og er ikke bevægelse i deres 
fremtrædelsesform. 
Haveliv ApS har bevidst brugte denne farvekombination da den signaler om tryghed og stilstand, stabilitet, 
ubevægelighed og urokkelighed. Udover disse farver har de brugt grøn farve i virksomhedens logo, hvor 
netop denne farve står for vækst, liv, optimisme, fred og ro, harmoni, balance og venlighed. Det er meget 
vigtig at benytte sig af disse farver, idet deres målgruppe er meget kvalitetsbevidst og vil forvente et 
simpelt og uskyldigt design, som er meget minimalistisk.  
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Typografi  
 
Den informative tekst dvs. den del af teksten der ikke er overskrifter, er skrevet i serif font. Da den 
skrifttype har ”fødder” giver det, på grund af fødderne, en lettere læselig tekst når der er tale om større 
mængder tekst, idet det er nemmere for øjnene at følge bogstavernes former. Ydermere kender vi den form 
idet det er en ofte anvendt form for skrifttype i bøgerne og andet tryk materialer. Men til overskrifter er 
brugt non-serif skrifttype, da den i modsætning til serif font ikke indeholder ”fødder”, og dermed giver et 
klarere billede. [Molich, 2000] Det betyder at denne skrifttype er velegnet til ting der skal læses hurtigt, så 
som plakater.   
 
 
Redesign  
 
Som udgangspunktet for forsøget på et redesign anvendes Haveliv ApS designet i det allerede eksisterende 
website. 
På baggrund heraf er layout designet på grundlag af målgruppens ønsker blandet med elementer fra mere 
generelle regler om design af brugervenlige websites. Der er desuden lagt meget vægt at løse de 
problemområder som blive bragt for dagen lys i testforløbet. (se side 22)  
 
Det redesignede website 
 
Opbygning af skærmbilleder af website er som nævnt inspireret af den eksisterende sitet af Haveliv ApS. 
Det drejer sig f.eks. om det øverste logo i rammen, og anvendelse af information, farvevalg og billeder i 
højre side af skærmen. Det er gjorde for at designet ikke skal være rettet mod en helt ny målgruppe, men 
give de hidtidige brugere mulighed for stadig at finde identifikationspunkter. Hvis en sådan identifikation 
ikke finder sted kan det i værste fald medføre at de ikke vil benytte sig af det.  
 
 
 Med "Søg"-funktionen kan man
søge på virksomhedens sortiment
af produkter, og ved at skrive i
"Søg"-feltet og trykke på Søg vises
det produkt man ønsker
 Her indeholder siden oplysninger
om "Juletilbud fra Haveliv".
Billeder og tekst på siden kan
skiftets, alt efter hvilket tidspunkt
på året man er i.
 "Tilmeld nyhedsbrev" giver
mulighed for målgruppen at
orientere sig om nyheder
vedrørende Haveliv ApS
 Her vises virksomhedens adresse
og telefonnummer. Derudover er
der linket "Kontakt". Ved at trykke
på linket kan man sende en mail til
virksomheden
 Her vises den lodrette menu,
som er opdelt i to dele. Først
vises "kollektionen" som
indeholder produktsortimentet.
Den anden del omfatter
praktiske oplysninger såsom
"Om Haveliv", "Udstillinger"
og "Kundeservice"
 "Gå til kurv"-linket bliver
løbende opdateret, og skal vise
antal af varer, samt den
samlede pris
 
Figur 11: Forside af Haveliv ApS 
 
Desuden indgår en række overvejelser over menustruktur, herunder muligheder for ”Tilmeld Nyhedsbrev”, 
”Kontakt”, placering af indkøbskurv, søgefunktionen, og hele online betalingsdellen, samt typografi i 
forbindelse med læsevenlighed på en computer. Nedenfor vil jeg gennemgå nogle af de problemområder 
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som målgruppen konstaterede i forbindelse med testfasen.  
 
I forbindelse med opbygning af website er det væsentligt at indtænke en Internet-hyperopbygning for at 
understrege Internettets ikke-linære karakter. Det skal ikke være nødvendigt at læse en website fra ende til 
anden for at forstå og finde informationer. De enkelte sider skal stå uafhængige af hinanden, kun forbundet 
af links. Derfor har jeg valgt en simpel og logisk struktur (menu struktur) der kan hjælp brugerne til at 
skabe et overblik over websitet. [Shneiderman, 1992]   
 
På intet tidspunkt mister man menuen i venstre side af skærmen og dermed helle ikke orienteringen på 
websitet. Derudover er der taget hensyn til nogle af kommentarerne fra den kvantitative analyse, idet en af 
brugerne havde følgende kommentar til menustrukturen på det eksisterende websitet: ”Men i Danmark 
læser vi fra venstre mod højre - jeg synes siden er spejlvendt!”.  I det gamle website var en af menuerne 
placeret i højre side, men på baggrund af kommentaren er menustrukturen flyttet til venstre side, med de 
forskellige undermenupunkter. Desuden giver det plads nogle flotte billeder, der er identiske med det valgt 
punkt i menuen, hvilket harmoner godt sammen med siden. Det er endvidere også naturligt for øjet at læse 
oppe fra og nedad, hvor øjnet skanner en side fra højre mod venstre i en faldende retning. [Molich1994] Se 
figuren nedenfor.  
 
 
Her vises et stort
billede, der hører til det
valgte emne, i den
aktuelle situation
"Møbler"-menuen
Her vises i overskriften
at man befinder sig i
skærmbilledet "Møbler"
På menuen kan man se at
farven til menupunktet
"Møbler" er blevet ændret
til rød. Hensigten med
dette er at vise a man
befinder sig i "Møbler"-
skærmbilledet
På billedet kan man se de
produkter der findes i
denne gruppe, samt deres
respektive priser
 
Figur 12: “Møbler” skærmbillede  
 
 
Men hensyn til valg af typografi er der valgt det samme skrifttype, men der er alligevel en lille forskel i 
visningen på skærmen. Det er under ”produktbeskrivelse”, hvor tekst som hører til forskellige 
emneområder er underdelt i kategorien, idet det giver en bedre overblik til læseren. Se figuren nedenfor.  
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Her vises
undermenuen
"Liggestole" under
menuen "Møbler", og
nu er "Liggestole"
blevet markeret med
rød
Over billedes vises
hvilket skærmbillede
man befinder sig i
Her vises hvad
produktet koster Her vises et stort
billede af det
valgte produkt
"Læg i
indkøbskurv"
benyttes når man
ønsker at lægge
varen i
indkøbskurven
Her vises
produktbeskrivelsen
med kategorierne
"Fakta",
"Specifikationer" og
"Lagerstatus"
"Printvenlig side"
benyttes når man
ønsker et print af
siden
 
 
Figur 13: Skærmbillede med produktbeskrivelse 
 
Det er gjort på baggrund af erfaringer med testen, hvor testpersoner havde svært ved at finde informationer 
om leveringstid og lagerstatus. Da websitet henvender sig til en gruppe af erfarne brugere, som vi tidligere 
har været inde på, så kræver det mere af websitet, som skal være let og overskueligt og oplevelsesmættet. 
Derfor er der lagt meget fokus på enkelthed og brugervenlighed, og samtidige et design der bidrager til at 
brugeren gerne vil besøge sitet en ekstra gang.  
 
Men hensyn til redesign har jeg redesingnet de områder som målgruppen enten ikke var tilfredse med eller 
som ikke levede op til hans/hendes forventninger. Det er blandt andet målet med prototypen at afprøve det 
på nogle interessenter fra målgruppen og af den vej at få feedback. (se i øvrigt de resterende skærmbilleder 
i bilag på side 59) 
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Kapitel 6 
Dette kapitel afsluttes med en samlet konklusion og perspektivering, som er baseret på virksomhedens 
potentielle kunder, og designmæssige syn på website og brugervenlighed. 
 
Konklusion 
 
Som udgangspunkt ville jeg undersøge hvordan en virksomhed via et website kan kommunikere med sine 
kunder. Med dette forstå jeg et site der tilgodeser målgruppers behov og ønsker. Jeg har gennem mit 
projektforløb fundet svar på problemformuleringen ved hjælp af brugervenlighedsbegreber i relation til 
websitet, og udarbejdet en brugervenlig prototype af et redesignet website.   
 
Jeg begyndte med at lave en analyse af det eksisterende website på basis af en artikel. Artiklen er baseret på 
kvalitetssikring af e-handel, og stiller spørgsmålstegn om relevans, navigation og tilgængelighed af 
websitet. Dette gjorde jeg for at danne mig et udgangspunkt for den konkrete e-handel, idet sitet er en slags 
Internetbutik. Jeg fandt gennem analysen at sitet ikke levede op til den tekniske tilgængelighed, idet det er 
umuligt at finde, medmindre man skriver den korrekte adresse i søgemaskine. Det mener jeg er et problem, 
idet Haveliv ApS derved mister potentielle kunder. Desuden viste det sig at sitet er ikke kompatible med 
andre browsere end Microsoft Internet Eksplorer, og at der forekommer en del brudte links som kan 
svække tilgængeligheden og tilliden.  
 
Jeg fandt gennem kvantitative analyser, baseret på et online spørgeskema, at målgruppen alder ligger 
mellem 20 til 60 år, og respondenter mellem 30 til 40 år er hyppigst, idet kvinder er mest talestærkt 
repræsenteret. I forbindelse med målgruppens IT- kendskab, fandt jeg ude af, at alle dem som svarede 
besidder et rimeligt højt niveau. Men hensyn til netforbindelse har de fleste ADSL, hvilket giver 
muligheder for Flash-lignede produkter med show, når de engang skal re-desing deres websitet. Desuden 
kan det, i forbindelse med e-handel, konkluderes at der er en del, som ikke føler sig trykke ved betaling på 
sitet. Det er et særdeles væsentligt kommunikationsproblem mellem virksomheden og dens kunder. Det er 
en af de helt centrale dele af sitet som skal være tillidsværkende og sikkert. Og det betyder at det er et af de 
væsentlige punkter i den kvalitative del af analysen.  
  
Gennem brugerafprøvningen og det efterfølgende kvalitative interviews blev jeg opmærksomme på de 
mange problemområder som allerede findes på det eksisterende website. For at nævne en af de yderst 
komplicerede problematikker ved sitet kan fremhæves online betaling. Det stemmer overens med svarende 
fra online spørgeskemaet, hvor der påpeges at der er en del af brugerne som ikke følt sig helt trygge ved. 
Det er der blevet taget højde for i re-designfasen, ligesom der i designet er søgt en opbygning der 
præsenterer sig på en mere overskuelig måde. Derudover kan der, på baggrund af 
brugervenlighedsbegrebet, konkluderes at websitet i den eksisterende form ikke lever op til deres 
målgruppens behov og ønsker. Et muligt – og ikke særligt overraskende resultatet heraf – er, at de 
øjensynlig har mistet nogle af deres eksisterende kunder. Og det er en situation som ikke skal ske for en 
virksomhed, og specielt ikke for en virksomhed som udelukkende er baseret på en online netbutik.  
 
Jeg kan på baggrund af erfaringer med projektet konkludere at brugervenlighed ikke opstår af sig selv ud 
fra generelle fastsatte regler for design af websites, men derimod ved at afdække målgruppens ønsker og 
behov, og derefter målrette en mere brugervenlig udformning af websitet. For at fastholde sine kunder er 
det vigtigt at man i forvejen gør sig nogle overvejelser over den ønskede målgruppe. I den forbindelse er 
det særdeles relevant at kende til deres referencer og behov, og på baggrunden af disse udforme en 
brugervenlig websitet. Det er søgt gjorde gennem det foreslåede redesign af Haveliv ApS’s hjemmeside, 
idet redesignet er baseret på den gennemførte undersøgelse af virksomhedens kunder inden udkastet til det 
mere brugervenlige websitedesign er blevet udviklet. 
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Perspektivering 
 
På baggrund af konklusionen vil jeg gå lidt videre med de problemstillinger og emner der er relateret til det 
projektet som jeg har beskæftiget mig med, og som det kunne være interessent at følge yderligere op på  i 
den nærmest fremtid. Det drejer sig om perspektivering både i forhold til de designmæssige syn og i 
forhold til de undersøgelsesmetoder jeg har arbejdet med i projektet.  
    
Inddragelse af potentielle kunder og markedsføring     
 
Som jeg tidligere har været ind på mener jeg at den kvalitative undersøgelse gav et bedre resultat, fordi den 
blev udført med virksomheden eksisterende kunder, som viste sig at være erfarende bruger af Internettet. 
Men i denne forbindelse kunne det været meget interessent se på og inddrag de potentielle kunder. I 
relation til de potentielle kunder er det interessent at finde ud af, hvilket kommunikationsmæssigt plan man 
i givet fald skulle anvende, og hvordan udformningen af sitet skulle anvendes for at markedsføre og 
samtidige tiltrække kunderne opmærksomhed til Haveliv ApS og deres produkter.  
 
I den forbindelse kan man forestille sig mange forslag, men jeg vil især fremhæve to forslag der er mere 
relevante lige nu i forbindelse med deres markedsføring.  
 
Den først mulighed er at de åbner en fysisk forretning som kan give mulighed for både deres potentielle og 
eksisterende kunder at se og mærke produkterne personligt. Der er meget stor forskel på hvordan man 
oplever produkter på Internettet og i den fysiske forretning, idet man i sidstnævnte kan føle det og hurtig får 
svar på spørgsmål om produktet. Det kan være et godt sted at start en målrettet kommunikation på, og 
virksomheden kan står meget troværdigt.  
 
Som jeg tidligere var ind på er virksomheden i et samarbejder med dameblade. I den forbindelse er det 
meget interessent at få trykt en historie i de forskellige blader og aviser om Haveliv ApS, hvor der bliver 
lavet et interview med hovedpersonen, og hvor han/hun tage udgangspunkt i det hun aktuelt ser, er relevant 
i trenden når det gælder havelivet, og af den vej send et positiv budskab til modtagerkredsen, som samtidig 
er potentielle kunder.  Det kan i sidst end bliver til stor gavn for virksomheden, og bidrage til at den får en 
stor kundekreds, og dermed kan det være vejen til en bedre økonomi. Og en bedre økonomi vil influere på 
deres fremtidige kommunikation med deres kunder. Med dette tænkes på at virksomheden vil tage flere 
målrette hjælpemiddel i brug, herunder blandt andet lave forskellige kundeundersøgelser, og på den måde 
leve op til deres kunders forventninger,  
 
Designmæssige syn på website og brugervenlighed 
 
Som udgangspunkt til en fremtidig omstrukturering af websitet er der blevet udarbejdet et udkast til et 
redesign, og det kan være meget interessent at følge hvordan det bliver modtaget hos virksomheden. Hvis 
udvikling bliver en realitet, hvilket jeg vil gå ud fra bliver tilfældet, bliver det tilsvarende spændende at 
undersøge i fremtid hvor meget indflydelse ændringerne har haft på forholdene mellem virksomheden og 
deres kunder.  Det er væsentligt for fremtidige designs at finde ud af meget gennemslagskraft de foreslåede 
ændringer har for brugervenligheden på det kommunikative plan.  
 
Med hensyn til brugervenlighed på website og internet som medie er det desuden interessent at følge med 
iudviklingen. I det videre forløb vil det således være spændende at følge med i brugervenlighedsteorier og 
metoder på det kulturelle plan. Det bliver ikke mindst interessant at se hvordan brugere i den tredje verden, 
såsom Kina og Indien, ser på brugervenlighed, og på den måde bestemme en nogenlunde klokkeklar 
definition som også vil gælde for denne brugergruppe udenfor den vesteuropæiske kulturkreds.     
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